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ABSTRAK 
Hani Dara Mahanani, 2018, Pengaruh Point Of Purchase Terhadap Tahapan 
Keputusan Pembelian Konsumen di Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas 
Kabupateen Situbondo, Jawa Timur. Nufian Susanti Febriari, S.I.Kom., 
M.I.Kom, Diyah Ayu Amalia Avina, SE., M. Si. 
Point Of Purchase memiliki pengaruh yang paling besar terhadap keputusan 
pembelian dibandingkan berbagai jenis metode promosi yang lain, hal tersebut 
terjadi karena media point of purchase dilakukan dimana keputusan pembelian 
dilakukan. Dalam penelitian ini variabel berpengaruh (independen) yang 
digunakan adalah In Store Media, Signage, dan Display. Sedangkan variabel yang 
dipengaruhi (dependen) adalah tahapan keputusan pembelian konsumen. 
Penelitian ini merupakan studi tentang perilaku konsumen dan komunikasi 
pemasaran. Paradigma yang digunakan adalah positivistik. Metodelogi yang 
digunakan adalah kuantitatif dengan pengumpulan data berupa kuesioner. Sampel 
dalam penelitian ini adalah pengunjung Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas 
Kabupaten Situbondo (PASESI). Dalam uji hipotesis peneliti menggunakan Uji 
Distribusi t, Uji Distribusi F, dan Koefisien Determinasi (R
2
). Dari uji hipotesis 
diketahui bahwa variabel in store media, signage, dan display secara simultan 
berpengaruh terhadap tahapan keputusan pembelian kosnumen sebesar 53% dan 
juga diketahui bahwa secara parsial variabel in store media berpengaruh namun 
variabel signage dan display tidak berpengaruh terhadap tahapan keputusan 
pembelian konsumen.   














Hani Dara Mahanani, 2018, The Influence of Point Of Purchase to Consumer 
Purchase Decision Stages in Pasar Seni and Typical By-Kabupateen 
Situbondo, East Java. Nufian Susanti Febriari, S.I.Kom., M.I.Kom, Diyah 
Ayu Amalia Avina, SE., M. Si. 
 
Point Of Purchase has the greatest influence on purchasing decisions compared to 
various other types of promotional methods, it happens because the media point of 
purchase is done where the purchase decision is made. In this study influential 
variable (independent) used is In Store Media, Signage, and Display. While the 
variables that are affected (dependent) is the stage of consumer purchasing 
decisions. This study is a study of consumer behavior and marketing 
communications. The paradigm used is positivistic. The methodology used is 
quantitative with data collection in the form of questionnaires. The sample in this 
research is the visitor of Pasar Seni and By-Oleh Typical of Situbondo Regency 
(PASESI). In the hypothesis test the researcher uses Test Distribution t, Test 
Distribution F, and Coefficient of Determination (R2). From hypothesis test 
known that variable in store media, signage, and display simultaneously influence 
to cosmetic purchasing decision step equal to 53% and also known that partially 
influential in store media variable but signage and display variable have no effect 
to consumer purchase decision stage. 
 







1.1 Latar Belakang Masalah 
Perkembangan ekonomi indonesia di sektor ritel semakin meningkat. Hal 
tersebut terjadi karena para pengusaha, baik dalam maupun luar negeri yang terus 
menerus melakukan berbagai kegiatan dalam mengembangkan usahanya di 
indonesia. Bisnis ritel modern dalam bentuk toko serba ada seperti hypermarket, 
supermarket, dan minimarket telah menjadi pilihan utama sebagai tempat 
berbelanja  bagi konsumen.  
Pada dasarnya sebuah usaha ritel mempunyai dua hal penting yang dapat 
ditawarkan kepada konsumen, yaitu produk dan teknik menampilkan produk 
tersebut hingga terlihat menarik serta mampu menyita perhatian dan meyakinkan 
konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan. Point Of Purchase merupakan 
ragam display yang ditempatkan di tempat perbelanjaan atau ritel dengan tujuan 
menarik perhatian konsumen terhadap produk yang menjadi objek promosi 
(Wells, Burnett, & Moriarty, 2000 : h.410).  
Point of purchase dianggap penting, karena sebagian besar konsumen 
membuat keputusan pembelian ketika berada di dalam toko. Hal tersebut juga  
diperkuat oleh Point of Purchase Advertising Institute (POPAI) yang 
mengemukakan bahwa materi pemasaran di dalam toko termasuk P-O-P adalah 
jantung dan jiwa pemasaran di industri ritel, dan terus terbukti efektif dalam 





Perkembangan teori point of purchase dijelaskan oleh Sanyogo (2013) yang 
menjelaskan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara iklan dalam toko 
dan dorongan membeli antara konsumen. Iklan dalam toko itulah yang kemudian 
menjadi sumber informasi dalam point of purchase dan lebih berguna daripada 
bentuk dari iklan lain. Point of purchase memperkuat pesan iklan merk dan 
meningkatkan volume penjualan hingga rata-rata lebih dari 100% dibandingkan 
dengan iklan produk itu sendiri.  
Perkembangan teori lainnya dapat dilihat dari cara media point of purchase 
berkomunikasi dengan konsumen yang terbilang cukup unik, karena berbeda 
dengan program promosi lainnya, yaitu dengan cara mengemas produk ke dalam 
bentuk display yang menarik dan eksklusif, lalu ditambah dengan adanya tanda-
tanda atau papan tulisan atau gambar yang berisi informasi mengenai suatu 
produk. Produk yang ditawarkan ditata dengan rapi, bersih, serta diletakkan 
berdasarkan jenisnya. Strategi display ini perlu untuk diterapkan, agar konsumen 
tidak merasa bosan dengan program promosi yang sudah biasa dilakukan selama 
ini, seperti undian berhadiah, sample produk, dan sejenisnya.  
Dengan adanya sistem pengenalan cara-cara baru untuk meraih konsumen, 
point of purchase dianggap mampu meningkatkan penjualan dengan cara 
memvariasikan display di dalam toko dengan harapan dapat menarik perhatian 
konsumen. Salah satu bisnis ritel yang terus berkembang di kota-kota besar di 
Indonesia adalah toko oleh-oleh khas. Toko oleh-oleh atau pusat oleh-oleh 
merupakan sebuah jenis usaha yang menjual cinderamata dan berbagai macam 
jenis barang hasil kerajinan maupun produk olahan makanan dari daerah tertentu. 
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Pusat oleh-oleh yang mulai berkembang adalah Pusat oleh-oleh yang berada di 
Kabupaten Situbondo yang bernama PASESI (Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas 
Kabupaten Situbondo). Situbondo terletak di jalur pantura menuju pulau bali 
sehingga sering dijadikan sebagai salah satu tempat untuk sekedar singgah sejenak 
oleh para wisatawan. Hal tersebut kemudian mendorong Pemerintah Kabupaten 
Situbondo  untuk menciptakan produk oleh-oleh khas dengan memanfaatkan 
potensi-potensi yang ada di Kabupaten Situbondo.  
Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo (PASESI). PASESI 
adalah gerai pusat oleh-oleh di Kabupaten Situbondo yang didirikan untuk 
memfasilitasi para IKM (Industri Kecil Menengah) yang ada di Kabupaten 
Situbondo untuk mendisplay produk hasil olahannya dan juga bertujuan untuk 
memudahkan masyarakat atau para wisatawan yang berkunjung ke Kabupaten 
Situbondo untuk memperoleh produk Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo.  
Hingga saat ini PASESI masih dipilih oleh konsumen sebagai pilihan tempat 
berbelanja produk oleh-oleh, tidak hanya para wisatawan yang berkunjung ke 
Situbondo namun masyarakat situbondo sendiri masih tetap berbelanja di PASESI 
untuk kebutuhan pribadi. Namun, di samping diminati oleh konsumen untuk 
berbelanja, masih terdapat kekurangan yang dimiliki oleh PASESI baik dari segi 
penataan barang dan  kondisi toko yang kurang tertata dengan baik. Berdasarkan 
hasil pra penelitian didapatkan beberapa hal yang kurang tertata dengan baik 
seperti meja kasir yang terlihat berantakan, beberapa barang pajangan diluar 
etalase yang berdebu dan banyak hal lainnya.  Hal tersebut perlu untuk segera 
dibenahi karena pada tahun 2019 mendatang Kabupaten Situbondo akan 
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menyambut Tahun Kunjungan Wisata sehingga semua aspek yang ada di 
Situbondo terus dibenahi dan dikembangkan termasuk salah satunya pusat oleh-
oleh PASESI.  
Konsumen yang berkunjung dan melakukan pembelian tentunya dipengaruhi 
banyak faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam keputusan 
pembeliannya. Salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen adalah dengan adanya media Point Of Purchase. POP dianggap 
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen dijelaskan dalam 
jurnal penelitian oleh Amechi dan Long (2013) yang berjudul “ The Impact Of 
Point Of Purchase on Consumer Buying Behaviour” menjelaskan bahwa iklan 
POP terbukti sangat efektif sebagai pesan pengingat untuk mendorong penjualan 
dan pembelian impulsif karena pesan iklan POP sering ditemui dimana konsumen 
berada, ketersediaan uang tunai, dan dimana produk sebagian besar tersedia 
sehingga keputusan pembelian konsumen dapat dengan mudah terjadi.  
Hasil penelitian yang berbeda dijelaskan dalam jurnal penelitian Collart dkk 
(2013) yang berjudul “ Consumer Response to Point Of Purchase Advertising for 
Local Brands”. Hasil penelitian terhadap dua merek produk holtikultura di Texas 
menunjukkan bahwa kampanye program point of purchase yang diterapkan tidak 
cukup efektif dan signifikan untuk meningkatkan kesadaran merek dan keputusan 
pembelian konsumen. Paparan terhadap program point of purchase tidak memiliki 
efek yang signifikan terhadap permintaan konsumen secara keseluruhan. Efek lain 
yang berpengaruh adalah kebiasan pembelian yang didasarkan pada kesadaran 
merek, tujuan pembelian, dan jumlah transaksi pembelian.  
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Berdasarkan dua jurnal penelitian diatas, peneliti ingin meneliti pengaruh 
point of purchase dari sudut pandang yang berbeda. Fitzgeral (2006) menjelaskan 
bahwa pembeli adalah petualang, mereka sedang bersafari dan melakukan tawar 
menawar terhadap produk baru dan berbagai item produk lainnya untuk 
menambah kegembiraan dalam kehidupan sehari-hari mereka. Hal tersebut dapat 
didefiniskan bahwa peritel memiliki peluang untuk membuat dampak yang 
terukur terhadap konsumen, salah satunya dengan media point of purchase.  
Di sisi lain, konsumen dalam menentukan keputusan untuk membeli atau tidak 
terhadap suatu produk melalui beberapa tahapan sebelum akhirnya memutuskan 
membeli sebuah produk. Berdasarkan kedua hal tersebut peneliti ingin melihat 
apakah ada pengaruh dari point of purchase terhadap tahapan keputusan 
pembelian konsumen. Apakah media periklanan dengan point of purchase dapat 
berpengaruh di setiap tahapan konsumen dalam melakukan pembelian.    
Indikator variabel keputusan pembelian yang akan peneliti gunakan dalam 
penelitian ini yakni tahapan keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller 
(2009) yakni pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Peneliti menjadikan variabel 
tahapan keputusan pembelian sebagai variabel terikat dalam penelitian ini karena 
belum ada penelitian yang meneliti secara spesifik tentang pengaruh point of 
purchase terhadap tahapan keputusan pembelian konsumen. Peneliti mengadopsi 
penelitian Wicaksono (2016) yang menggunakan tahapan keputusan pembelian 
konsumen menurut Kotler dan Keller (2009) sebagai indikator variabel tahapan 
keputusan pembelian konsumen.  
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Berdasarkan penelitian terdahulu dan fenomena yang telah dipaparkan di atas, 
memang terlihat jelas pentingnya point of purchase namun pengaruh yang 
diberikan terhadap keputusan pembelian menunjukkan hasil yang berbeda jika 
dilihat dari dua penelitian terdahulu yang telah dilakukan serta belum adanya 
penelitian yang melihat pengaruh dari point of purchase terhadap tahapan 
keputusan pembelian konsumen.  Oleh sebab itu peneliti ingin mengetahui apakah 
pengaruh point of purchase di gerai pusat oleh-oleh memiliki pengaruh yang 
signifikan atau tidak terhadap tahapan keputusan pembelian konsumen. Adapun 
judul yang peneliti akan angkat adalah Pengaruh Point Of Purchase (POP) 
Terhadap Tahapan Keputusan Pembelian Konsumen di Pasar Seni dan Oleh-Oleh 
Khas Kabupaten Situbondo. 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah jelaskan diatas, permasalahan 
yang dihadapi dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut : 
1. Apakah In Store Media, Signage, dan Display memiliki pengaruh secara 
parsial terhadap tahapan keputusan pembelian konsumen di Pasar Seni dan 
Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo (PASESI) ? 
2. Apakah In Store Media, Signage, dan Display memiliki pengaruh secara 
simultan terhadap tahapan keputusan pembelian konsumen di Pasar Seni 
dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo ? 
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3. Faktor apakah yang paling dominan berpengaruh terhadap tahapan 
keputusan pembelian konsumen di Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas 
Kabupaten Situbondo ? 
1.3 Tujuan Penelitian 
Tujuan dalam penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh In Store Media, Signage, dan 
Display secara parsial terhadap tahapan keputusan pembelian konsumen di 
Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo  
2. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh In Store Media, Signage, dan 
Display secara simultan terhadap tahapan keputusan pembelian konsumen 
di Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo  
3. Untuk mengetahui faktor apakah yang paling dominan berpengaruh 
terhadap tahapan keputusan pembelian konsumen di Pasar Seni dan Oleh-
Oleh Khas Kabupaten Situbondo 
1.4 Manfaat Penelitian 
Manfaat yang diharapkan dengan adanya penelitian ini  : 
1. Bagi Instansi, manfaat dari penelitian ini dapat memberikan masukan bagi 
PASESI untuk mengetahui persepsi konsumen terhadap pembelian produk 
melalui In Store Media, Signage, dan Display yang digunakan sehingga 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
2. Bagi penulis, penelitian ini dapat bermanfaat untuk memperluas wawasan 
dalam bidang yang diteliti dan memperdalam pengetahuan dalam 
komunikasi pemasaran khususnya mengenai Point of Purchase (POP)  
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3. Bagi pihak lain, penelitian ini bermanfaat sebagai informasi tambahan 







2.1 Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran merupakan aspek penting dalam usaha pemasaran 
karena menentukan suksesnya suatu pemasaran. Komunikasi dan pemasaran 
merupakan dua hal yang tidak dapat dipisahkan. Pemasaran merupakan sebuah 
konsep komunikasi dan komunikasi sendiri dianggap sebagai induk pemasaran. 
Tidak ada sebuah perusahaan yang berhasil menawarkan produknya kepada 
konsumen tanpa menetapkan strategi komunikasi yang terbaik. Tanpa adanya 
komunikasi yang efektif maka kegiatan pemasaran tidak akan berjalan dengan 
baik.  
Kotler dan Keller (2009) mendefinisikan komunikasi pemasaran sebagai 
sarana yang digunakan oleh perusahaan untuk menginformasikan, membujuk, dan 
mengingatkan konsumen secara langsung atau tidak langsung tentang sebuah 
produk yg dijual. Shimp (2003) mendefiniskan komunikasi pemasaran sebagai  
representasi gabungan semua unsur yang ada di dalam bauran pemasaran dengan 
cara memfasilitasi terjadinya sebuah pertukaran dan menciptakan suatu arti yang 
disebarluaskan oleh konsumen.  
Dari kedua penjelasan diatas maka dapat ditarik kesimpulan bahwa 
komunikasi pemasaran adalah seluruh kegiatan pemasaran yang dilakukan melalui 




mengingatkan konsumen mengenai produk barang atau jasa yang mereka jual 
sehingga kemudian akan menciptakan sebuah keputusan pembelian. 
Keterkaitan komunikasi pemasaran dengan point of purchase terletak pada 
posisi point of purchase sebagai salah satu bentuk bauran promosi yang ada dalam 
komunikasi pemasaran. Hal tersebut menunjukkan bahwa POP dianggap memiliki 
pengaruh yang sama pentingnya dengan bauran promosi yang lainnya dan 
memiliki hubungan yang penting dalam kegiatan komunikasi pemasaran agar 
berdampak positif dan efektif.  
2.2 Point Of Purchase  
Salah satu strategi komunikasi pemasaran yang sering dilakukan oleh 
perusahaan atau toko ritel untuk menciptakan sebuah keputusan pembelian adalah 
dengan menggunakan media point of purchase. Shimp (2003) mendefinisikan 
point of purchase sebagai komunikasi yang melibatkan alat peraga, berbagai 
poster dan tanda, serta berbagai material lainnya yang sengaja didesain untuk 
mempengaruhi keputusan membeli dalam tempat pembelian. Widyastuti (2004) 
mendefiniskan point of purchase sebagai sebuah produk atau pelayanan yang ada 
dalam kegiatan promosi dan biasanya digunakan oleh pemasar untuk menarik 
perhatian  konsumen untuk melakukan pembelian.   
Perkembangan teori point of purchase dapat dijelaskan dalam penelitian oleh 
Sanyogo (2013) yang menjelaskan bahwa terdapat hubungan yang signifikan 
antara iklan dalam toko dan dorongan membeli antara konsumen, iklan dalam 
toko yang menjadi sumber informasi dalam point of purchase. 
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Media promosi point of purchase termasuk sebagai promosi media lini bawah 
yang sengaja dirancang untuk menarik perhatian konsumen dan meningkatkan 
kemungkinan terjadinya penjualan. Media point of purchase memiliki ciri utama 
yakni media ini biasanya dijumpai oleh target audiensnya yang jauh dari rumah 
dan media ini juga biasa digunakan sebagai media pelengkap bagi media utama 
lainnya seperti media elektronik dan media cetak. Shimp (2003) menjelaskan 
bahwa point of purchase merupakan media yang ideal untuk berkomunikasi 
dengan para konsumen, hal tersebut karena pada saat yang bersamaan berbagai 
keputusan pembelian produk dibuat , serta saat dimana seluruh elemen jual beli 
(konsumen, uang, dan produk) hadir secara bersama-sama.  
Point of purchase merupakan display yang mendukung penjualan. Bentuk 
tampilan display sengaja dibuat dengan tujuan dapat menarik perhatian konsumen. 
Display atau pemajangan barang merupakan aktifitas terpenting dalam kegiatan 
operasional pengelolaan sebuah toko  ritel. Display merupakan aktifitas yang 
terlihat mudah, namun membutuhkan teknik-teknik tersendiri yang seringkali sulit 
untuk dilakukan oleh sebagian orang.  
Material point of purchase mencakup beragam tipe tanda, seperti petunjuk 
bergerak, gantungan di rak, lampu-lampu, cermin, unit pengecekan, pedagang 
yang berjajar, poster-poster dinding, dan material lainnya (Shimp,2003). Material 
point of purchase harus memiliki daya tarik yang efektif sehingga konsumen 
tertarik untuk melakukan pembelian sebuah produk. Daya tarik yang ada pada 
point of purchase terletak pada pesan yang akan disampaikan. Isi pesan sebuah 
produk yang akan disampaikan dibuat oleh peritel dengan cara mencari tahu daya 
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tarik yang di sukai oleh masyarakat kebanyakan, sehingga pesan sebuah produk 
dapat tersampaikan dengan baik.  
Daya tarik pesan point of purchase dibuat dengan tujuan untuk menarik 
perhatian konsumen, setelah terciptanya sebuah perhatian konsumen maka 
kemudian akan tercipta kesadaran terhadap produk, kemudian konsumen akan 
memiliki minat untuk menyimak pesan, dan hingga akhirnya konsumen akan 
melakukan keputusan pembelian. Daya tarik pesan point of purchase juga bisa 
dilihat dari teknik penyampaian pesannya dengan cara mengkombinasikan  
komunikasi verbal dan non verbal dan kemudian disampaikan kepada konsumen. 
Komunikasi yang digunakan dalam proses penyampaian pesan dapat berupa 
tanda, simbol, dan kode yang dapat menarik perhatian konsumen di tempat point 
of purchase (Shimp,2003)  
2.2.1 Fungsi Pelaksanaan Point of Purchase  
Ada beberapa fungsi pelaksanaan point of purchase yakni : 
1. Memberikan informasi (informing). Informasi yang diberikan merupakan 
fungsi komunikasi point of purchase yang paling mendasar. Tanda-tanda 
dan material point of purchase lainnya memberikan informasi kepada 
konsumen untuk menuju item-item tertentu dan menyediakan informasi 
lainnya yang dibutuhkan oleh konsumen. 
2. Mengingatkan (reminding). Konsumen harus selalu diingatkan terhadap 
merek-merek yang sebelumnya telah diketahui dan dipelajari melalui 
media elektronik, cetak, atau media iklan lainnya.   
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3. Mendorong (encouraging). Dorongan yang diberikan kepada konsumen 
bertujuan untuk mempengaruhi konsumen dalam hal pemilihan produk 
serta merek pada point of purchase sehingga akan mendorong terjadinya 
rangsangan pembelian konsumen. 
4. Merchandising. Merupakan display point of purchase dengan cara 
memanfaatkan lantai ruang secara efektif  denngan harapan dapat memicu 
penjualan eceran dengan cara mendampingi konsumen dalam melakukan 
seleksi terhadap produk (Shimp,2003). 
2.2.2 Komponen Dasar Point of Purchase (POP) 
Widyastuti dan Suryandari (2004, h.141), menyatakan bahwa Point of 
purchase terdiri dari 3 komponen dasar, yaitu: in store media (media yang 
digunakan untuk menciptakan suasana di dalam toko), signage (perangkat 
advertising yang memberikan informasi tentang sebuah produk tertentu), dan 
display (penataan barang dengan manajemen rak). Oleh karena itu, sangatlah 
penting bagi peritel untuk memahami point of purchase (POP) dalam 
mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian. 
1. In store media 
Widyastuti dan Suryandari (2004, h.141), menyatakan bahwa in store 
media merupakan perangkat point of purchase (POP) yang paling baru. Di 
mana perangkat point of purchase (POP) tersebut memanfaatkan video atau 
radio di dalam toko. Salah satu komponen utama yang digunakan dalam in 
store media ini adalah musik yang memiliki peranan penting dalam 
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pembuatan keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, musik memiliki 
peranan penting dalam mempengaruhi konsumen melakukan pembelian. 
Shimp (2003, h.487) menyatakan bahwa Musik, jingle, musik latar, nada-
nada popular, dan arasemen klasik sering digunakan untuk menarik perhatian, 
menyalurkan pesan-pesan penjualan, menentukan emosional, dan 
mempengaruhi suasana hati para pendengar. Sumarwan (2002, h.280) 
menyatakan bahwa musik merupakan bagian dari tata suara yang akan 
menimbulkan suasana menyenangkan bagi konsumen. 
Musik dapat diperdengarkan dengan tempo cepat atau lambat. Sumarwan 
(2002, h.280) menyatakan bahwa musik dengan tempo lambat apabila 
diperdengarkan di supermarket akan menyebabkan waktu berbelanja lebih 
lama, sehingga jumlah uang yang dikeluarkan pun juga lebih banyak, begitu 
juga sebaliknya jika diperdengarkan musik dengan tempo yang lebih cepat. 
Dapat disimpulkan bahwa musik dapat diperdengarkan tempo yang lambat 
karena akan lebih banyak mempengaruhi konsumen dalam melakukan 
pembelian. 
2. Signage 
Widyastuti dan Suryandari (2004, h.141), menyatakan bahwa Perangkat 
point of purchase (POP) lainnya adalah Signage yang berupa tanda-tanda 
tentang suatu produk. Tanda yang dibuat salah satunya berada di dalam toko 
misalnya informasi mengenai harga, keunggulan suatu produk dan lain-lain. 
Informasi yang diberikan tersebut akan mempermudah konsumen dalam 
15 
 
menentukan pilihan produk sesuai dengan kebutuhannya. Signage terdiri dari 
beberapa jenis seperti poster, label harga, papan promosi,dll. 
3. Display 
Sopiah dan Syihabudhin (2008, h.238) menyatakan bahwa Display 
merupakan usaha yang dilakukan untuk menata barang sehingga mengarahkan 
pembeli agar tertarik untuk melihat dan membeli. Display dilakukan untuk 
menarik minat beli konsumen dengan cara mengatur pemajangan atau tata 
letak sebuah produk. Faster (2008, h.72) menyatakan Display adalah 
keinginan untuk membeli sesuatu yang didorong oleh daya tarik, penglihatan, 
ataupun oleh perasaan lainnya. Produk yang ditata dengan rapi dan bagus akan 
membuat konsumen merasa tertarik dan memudahkan konsumen dalam 
memilih produk yang diinginkan. 
Bentuk-bentuk display menurut Puspitasari (2006, h.613), yaitu:   
a) Window display merupakan pemajangan produk di etalase atau jendela 
kegiatan usaha dengan tujuan untuk menarik minat konsumen dan menjaga 
keamanan barang dagangan. Pemajangan produk dengan window display 
dilakukan dengan cara memperlihatkan barang dagangan tanpa dapat 
disentuh oleh konsumen. Konsumen dipersilahkan untuk lebih masuk dan 
memperjelas pengamatannya ke dalam jika merasa tertarik terhadap produk 
di dalam etalase. 
b) Interior display merupakan pemajangan produk di dalam toko dan biasanya 
digunakan untuk barang-barang yang sudah dikenal luas oleh masyarakat. 
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c) Eksterior display merupakan pemajangan produk di luar toko yang  
digunakan untuk promosi barang, pengenalan produk baru, penjualan 
istimewa seperti cuci gudang, discount dan sejenisnya.  
2.3 Keputusan Pembelian 
Konsumen perlu mempelajari perilaku konsumen sebagai perwujudan dari 
seluruh aktivitas jiwa manusia dalam kehidupan sehari-hari. Persepsi, pengaruh 
orang lain dan motivasi-motivasi internal akan berinteraksi untuk menentukan 
keputusan terakhir yang dianggap paling sesuai. Perilaku konsumen adalah 
tindakan yang dilakukan oleh individu, kelompok, atau organisasi yang 
berhubungan dengan proses pengambilan keputusan dalam hal mendapatkan, 
menggunakan barang atau jasa ekonomis yang dapat dipengaruhi oleh lingkungan.  
Kotler (2002) mendefinisikan keputusan pembelian sebagai sebuah tindakan 
yang dilakukan oleh konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap sebuah 
produk. Biasanya konsumen selalu mempertimbangkan kualitas, harga dan produk 
yang sudah dikenal oleh masyarakat dalam melakukan pembelian suatu produk. 
Setiadi (2003, h.16) mendefinisikan keputusan pembelian sebagai sebuah proses 
pengintegrasian dengan cara mengkombinasikan pengetahuan yang kemudian 
digunakan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan memilih 





Menurut Kotler (dikutip dari Usmara 2008), konsumen melakukan sebuah 
keputusan pembelian berdasarkan beberapa faktor, yaitu : 
1. Sikap dan pendirian orang lain 
Semakin kuat sikap negatif seseorang dan semakin dekat orang tersebut 
dengan konsumen, maka konsumen akan semakin menyesuaikan keputusan 
pembeliannya.  
2. Situasi yang tidak diantisipasi 
Konsumen membentuk tujuan pembelian produk atas dasar faktor-faktor 
seperti pendapatan keluarga yang diharapkan ,harga yang diharapkan dan 
manfaat produk yang diharapkan. Ketika konsumen akan bertindak, faktor 
situasi yang tidak diantisipasi mungkin dapat terjadi seperti misalnya 
konsumen mengalami kepuasan atau ketidakpuasan. Konsumen akan merasa 
tidak puas jika daya guna produk yang dipilih berada dibawah harapan, 
sebaliknya konsumen akan merasa puas jika harapan konsumen terhadap 
produk yang di pilih melebihi harapan yang diinginkan. Kepuasan atau 
ketidakpuasan konsumen dengan suatu produk akan mempengaruhi perilaku 
selanjutnya. Jika konsumen merasa puas, probabilitas konsumen untuk 





Menurut Kotler dan Keller (2009, h.185) konsumen melalui beberapa tahapan 
sebelum memutuskan untuk membeli, antara lain : 
1. Pengenalan kebutuhan 
Tahapan pembelian dimulai ketika konsumen mengenali masalah atau 
kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dipengaruhi oleh rangsangan internal 
dan eksternal. Para pemasar perlu mengidentifikasi hal-hal apa saja yang 
dapat memicu munculnya kebutuhan tertentu dengan cara mengumpulkan 
informasi dari sejumlah konsumen. Pemasar kemudian menyusun berbagai 
bentuk strategi pemasaran yang dapat mempengaruhi minat konsumen. 
Motivasi konsumen perlu ditingkatkan agar para pembeli potensial dapat 
memberikan pertimbangan yang cukup serius dalam menentukan pilihan 
produk. 
2. Pencarian informasi 
Tahapan selanjutnya yang dilakukan oleh konsumen adalah mencari 
informasi yang lebih banyak. Dalam mencari informasi, konsumen 
dipengaruhi oleh dua level rangsangan, pertama adalah level penguatan 
perhatian, pada level ini konsumen hanya sekedar lebih peka terhadap 
informasi sebuah produk. Pada level rangsangan kedua, konsumen mungkin 
akan mulai aktif mencari informasi seperti bahan bacaan, menelpon teman, 




3. Evaluasi alternatif  
Tahapan ketiga yang dilakukan oleh konsumen adalah mengevaluasi 
informasi yang telah didapatkan dan memikirkan alternatif pilihan lainnya. 
Ada beberapa proses evaluasi yang dilakukan oleh konsumen. Pertama, 
konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. Kedua, konsumen mencari 
manfaat tertentu dari produk. Ketiga, konsumen memandang masing-masing 
produk memiliki kemampuan yang berbeda-beda dalam hal memuaskan 
kebutuhan konsumen. 
4. Keputusan pembelian 
Tahapan keempat adalah konsumen telah memutuskan untuk membeli 
sebuah produk. Ada beberapa hal yang dilakukan konsumen dalam 
menentukan sebuah pembelian yakni,  merek, dealer, kuantitas, waktu, dan 
metode pembayaran. Dalam pembelian produk kebutuhan sehari-hari, 
keputusan yang dilakukan oleh konsumen akan lebih kecil dan kebebasannya 
juga lebih kecil. 
5. Perilaku pasca pembelian 
Tahapan terakhir adalah perilaku yang ditunjukkan oleh konsumen setelah 
melakukan sebuah proses pembelian. Ada beberapa perilaku yang dapat 
muncul setelah konsumen melakukan sebuah pembelian, misalnya konsumen 
mungkin akan mengalami ketidaksesuaian terhadap produk yang dibeli yang 
dipengaruhi oleh fitur-fitur tertentu yang mengganggu atau mendengar hal-
hal yang menyenangkan tentang merek lain. Tugas pemasar untuk dapat 
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meyakinkan konsumen terhadap pilihan yang telah dilakukan oleh konsumen 
dan membantu konsumen merasa nyaman dengan produk dan merek 
pilihannya. 
Hubungan keputusan pembelian konsumen dengan media point of purchase 
dijelaskan dalam penelitian yang dilakukan oleh Sanyogo (2013) yang 
menjelaskan bahwa informasi mengenai point of purchase memiliki pengaruh 
terhadap keputusan pembelian dibandingkan berbagai jenis metode promosi yang 
lain. Hal tersebut dapat terjadi karena media promosi dengan point of purchase 
dilakukan ditempat dimana keputusan pembelian dilakukan. 
2.4 Penelitian Terdahulu 
1. Peneliti : Alba J. Collart, Marco A. Palma, Carlos E. Carpo 
Judul : Consumer Response to Point Of Purchase for Local Brands 
 Jurnal ini meneliti tentang efektivitas program point of purchase terhadap 
merek produk holtikultura di Texas yakni produk Texas Superstar (TS) dan Earth 
Kind (EK). Kedua produk ini berfokus pada bahan tanaman yang telah dipilih 
kemampuannya untuk beradaptasi terhadap panas, kekeringan, penyakit, serangan 
serangga, dan kondisi lokal lainnya yang ada di Texas. Kedua produk tersebut 
menerapkan program point of purchase sebagai media promosi produk mereka.  
 Penelitian pada jurnal ini dilakukan sebanyak dua kali yakni sebelum dan 
sesudah program POP diluncurkan atau diterapkan. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa kampanye program POP yang dilakukan terhadap merek produk TS dan 
EK tidak cukup efektif dan signifikan untuk meningkatkan kesadaran merek dan 
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menciptakan keputusan pembelian konsumen. Paparan program POP baik 
sebelum maupun sesudah diberikan, tidak memiliki efek yang cukup signifikan 
terhadap permintaan kedua produk tersebut. Efek lain yang berpengaruh adalah 
kebiasan pembelian konsumen. 
2. Peneliti : Uti Charles Amechi dan Choi Sang Long 
Judul : The Impact of Point Of Purchase Advertising On Consumer 
Buying Behaviour 
 Jurnal ini meneliti hubungan sebab akibat antara iklan point of purchase 
dan perilaku pembelian konsumen. Dalam jurnal ini mengambil contoh produk 
minuman Guinnes Nigeria yang menerapkan iklan point of purchase dalam hal 
promosi produknya dan berhasil meningkatkan penjualan produk hingga 
mencapai satu milyar dollar setiap tahunnya. Hasil penelitian menunjukkan iklan 
point of purchase telah terbukti sangat efektif sebagai pesan pengingat untuk 
mendorong penjualan dan pembelian impulsif. Hal tersebut terjadi karena pesan 
iklan point of purchase sering ditemui dimana konsumen berada, ketersediaan 
uang tunai, dan dimana produk sebagian besar tersedia.  
 Jurnal ini juga menjelaskan sisi buruk dari penerapan iklan point  of 
purchase yakni konsumen terkadang merasa kewalahan dengan rangsangan POP 
yang berlebihan seperti kekacauan iklan di dalam toko yang kemudian 
mengganggu konsumen dan mengurangi efektivitas upaya pemasaran POP. 
Meskipun POP memiliki dampak yang  terbatas, tetapi ketika POP digunakan 
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bersama dengan iklan media massa dan promosi yang sesuai, maka POP dapat 
menciptakan efek yang sinergis.  
3. Peneliti : Ichwan Adhi Pamungkas 
Judul : Pengaruh Point Of Purchase Terhadap Keputusan Pembelian 
Konsumen di Toko Luwes Nusukan Surakarta Tahun 2013. 
Penelitian ini meneliti tentang pengaruh point of purchase terhadap 
keputusan pembelian konsumen di Luwes Nusukan. Metode yang digunakan 
adalah metode deskriptif kuantitatif dengan teknik pengumpulan data 
menggunakan kuesioner. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen 
Luwes Nusukan. Teknik sampling dalam penelitian ini adalah quota sampling 
dan incidental sampling. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
sebanyak 100 responden. Teknik analisis data yang digunakan adalah teknik 
analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan adanya 
pengaruh point of purchase terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini 
dibuktikan dari hasil uji F diperoleh nilai probabilitas sebesar 0,000, maka Ho 
ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel point of 
purchase yang terdiri dari: in store media, signage dan display berpengaruh 
secara simultan terhadap keputusan pembelian konsumen di Luwes Nusukan. 
Relevansi dengan penelitian yang dilakukan adalah peneliti menggunakan 















Sumber : Data Diolah Penulis 
2.6 Hipotesis 
Menurut Supranto (2001, h.85), hipotesis merupakan suatu proporsi atau 
anggapan yang mungkin benar dan sering digunakan untuk pembuatan keputusan 
ataupun untuk dasar penelitian lebih lanjut. Perumusan hipotesis yang diajukan 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
Hipotesis Utama : Ha ≠ Hb 
Ha = Terdapat pengaruh antara point of purchase terhadap tahapan 
keputusan pembelian konsumen 
Hb = Tidak terdapat pengaruh antara point of purchase terhadap tahapan 
keputusan pembelian konsumen 
Hipotesis Turunan : Ha1 ≠ Hb1 
Komunikasi Pemasaran 
Tahapan Keputusan 
Pembelian Konsumen (Y) 
Point Of Purchase 





Ha1 = Terdapat pengaruh antara In Store Media terhadap tahapan 
keputusan pembelian konsumen 
Hb1 = Tidak terdapat pengaruh antara In Store Media terhadap  tahapan 
keputusan pembelian konsumen 
Ha2 = Terdapat pengaruh antara Signage terhadap tahapan keputusan 
pembelian konsumen 
Hb2 = Tidak terdapat pengaruh antara Signage terhadap tahapan keputusan 
pembelian konsumen 
Ha3 = Terdapat pengaruh antara Display terhadap tahapan keputusan 
pembelian konsumen 
















3.1 Metode Penelitian 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan analisis regresi 
berganda dengan serangkaian uji instrumen. Menurut Sugiyono (2011, h.7), 
metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang berdasar pada filsafat 
positivistik dan biasanya digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel 
tertentu. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan 
accidental sampling (sampling secara kebetulan), pengumpulan data 
menggunakan kuesioner. Jenis penelitian survei yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah survei eksplanatif. Survei eksplanatif ini digunakan peneliti untuk 
mengetahui mengapa situasi atau kondisi tertentu terjadi atau yang mempengaruhi 
terjadinya sesuatu.  
3.2 Teknik Pengambilan Populasi dan Sampel 
3.2.1 Populasi 
Sugiyono (dikutip dari Kriyantono, 2010, h.153) populasi merupakan wilayah 
generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek yang mempunyai kuantitas dan 
karakteristik tertentu sehingga ditetapkan oleh peneliti untuk diteliti dan akhirnya 
ditarik sebuah kesimpulan akhir.   
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen di Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas 
Kabupaten Situbondo (PASESI). Berdasarkan hasil wawancara pra penelitian 
yang dilakukan dengan Penanggung Jawab PASESI, selama tahun 2017 tercatat 
ada 14.019 transaksi pembelian di Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas  
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Situbondo (PASESI) yang dibuktikan dengan adanya laporan pembelian 
konsumen di PASESI selama satu tahun. Angka tersebut kemudian peneliti 
tetapkan sebagai populasi dalam penelitian ini dengan asumsi satu struk 
pembelian mewakili satu orang konsumen di PASESI, dan diasumsikan jumlah 
pembeli di tahun berikutnya tidak terlalu jauh berbeda.  
3.2.2 Sampel 
 Sugiyono, 2009, h.129 menyatakan bahwa ukuran sampel yang layak adalah 
antara 30 sampai 500 sampel. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini 
menggunakan sampling probabilitas, dimana setiap unsur populasi memiliki 
kemungkinan yang sama untuk dipilih (Kriyantono, 2010, h.154). Metode sampel 
yang digunakan adalah teknik aksidental. Sugiyono (2011, h.85), menyatakan 
sampling aksidental merupakan penentuan sampel berdasarkan kebetulan, siapa 
saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat dijadikan sebagai 
sampel, bila orang tersebut dianggap cocok sebagai sumber data.  
Kriyantono (2010, h.164) menyatakan penarikan sampel dapat menggunakan 
rumus Slovin dengan syarat jumlah populasi dalam penelitian diketahui. Rumus 
Slovin bisa digunakan dengan rumus : 







n = Ukuran sampel / jumlah responden 
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N = Ukuran populasi 
e = Presentase kelonggaran ketelitian kesalahan pengambilan sampel yang masih 
bisa ditoleris, e = 01 
Dalam rumus Slovin ada ketentuan sebagai berikut : 
Nilai e = 0,1 (10%) untuk populasi dalam jumlah besar 
Nilai e = 0,2 (20%) untuk populasi dalam jumlah kecil 
Rentang sampel yang dapat digunakan dari teknik Slovin antara 10-20 % dari 
populasi penelitian. 
Jumlah populasi dalam penelitian ini adalah sebanyak 14.019 pembeli dan 
presentase kelonggaran adalah 10 % dan hasil perhitungan nantinya akan 
dibulatkan untuk mencapai kesesuaian yang dibutuhkan. Perhitungan sampel 
dapat dilakukan sebagai berikut : 











Hasil disesuaikan oleh peneliti menjadi 100 responden. 
3.3 Definisi Konseptual dan Operasional 
Menurut Sugiyono (2014, h.38) variabel penelitian merupakan atribut, sifat, 
atau nilai dari orang atau objek, atau kegiatan yang memiliki variasi tertentu 
sehingga ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari guna mendapatkan suatu 
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informasi tertentu dan akhirnya dapat ditarik sebuah kesimpulan. Penelitian ini 
menggunakan dua macam variabel yaitu variabel X (independen) dan variabel Y 
(dependen). Adapun variabel dalam penelitian ini adalah variabel independen 
yaitu In Store Media (X1), Signage (X2), Display(X3) dan variabel dependen 
yaitu Tahapan Keputusan Pembelian Konsumen (Y).  
3.3.1 Definisi Konseptual 
Definisi Konseptual merupakan batasan terhadap masalah-masalah variabel 
yang dijadikan pedoman dalam penelitian sehingga mempermudah peneliti dalam 
mengoperasionalkannya di lapangan. Definisi konseptual yang berhubungan 
dengan data yang akan diteliti, antara lain :  
1. Point Of Purchase 
Widyastuti dan Suryandari (2004), menjalaskan bahwa point of purchase 
(POP) merupakan satu-satunya alat komunikasi yang digunakan oleh pemasar 
karena konsumen, alat pembelian produk, dan keputusan pembelian terjadi 
secara bersama pada tempat pembelian. POP memberikan manfaat bagi 
perdagangan itu sendiri, khususnya pengecer. Dengan demikian, POP 
mewakili kesempatan menjangkau konsumen dan memberikan informasi yang 
bersifat persuasif kepada konsumen untuk melakukan pembelian. 
Perangkat Point Of Purchase yang sering digunakan yakni display, 
signage, dan in store media (Widyastuti dan Suryandari, 2004). Penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Pamungkas (2013) menggunakan ketiga 
perangkat POP tersebut sebagai indikator pada variabel bebas dalam 
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penelitiannya. Berdasarkaan penelitian terdahulu tersebut, maka peneliti 
kemudian menjadikan variabel tersebut sebagai variabel dalam penelitian ini 
yang meliputi In Store Media (X1), Signage (X2), dan Display (X3) 
a. In Store Media (X1) 
Widyastuti dan Suryandari (2004, h.141), menyatakan bahwa in store 
media merupakan perangkat point of purchase (POP) yang paling baru 
dengan cara memanfaatkan video atau radio di dalam toko. Salah satu 
komponen utama yang digunakan oleh perangkat in store media adalah 
musik yang memiliki peran penting dalam menciptakan keputusan 
pembelian konsumen. Adapun Indikator dalam In Store Media adalah 
Penerapan Musik . Pamungkas (2013) 
b. Signage (X2) 
Perangkat point of purchase (POP) berupa tanda-tanda suatu produk 
yang ada di dalam toko seperti: informasi harga, keunggulan suatu produk 
tertentu dan lain-lain. Informasi tersebut dapat membantu konsumen untuk 
lebih mudah mendapat informasi mengenai produk dan kemudian 
mencocokkannya dengan barang yang dibutuhkan. Adapun Indikator 
dalam Signage antara lain pemasangan label harga, pemasangan papan 





c. Display (X3) 
Sopiah dan Syihabudhin (2008, h.238) menjelaskan display sebagai 
sebuah usaha yang dilakukan untuk menata barang dengan tujuan 
mengarahkan pembeli agar tertarik untuk melihat dan membeli. Display 
merupakan pemajangan atau tata letak produk untuk menarik minat beli 
konsumen agar terciptanya pembelian. Adapun Indikator dalam Display 
antara lain Penerapan Window Display, Penerapan Interior Display, dan 
Penerapan Eksterior Display. Pamungkas (2013) 
2. Tahapan Keputusan Pembelian Konsumen 
Menurut Kotler dan Keller (2009, h.185) konsumen melalui beberapa 
tahapan sebelum memutuskan untuk membeli yaitu : 
1. Pengenalan kebutuhan, tahapan dimana pembeli mulai mengenali 
masalah atau kebutuhan yang sedang dialami. 
2. Pencarian informasi, tahapan dimana konsumen mulai terdorong untuk 
mencari informasi lebih banyak 
3. Evaluasi elternatif, tahapan dimana konsumen mulai melakukan proses 
evaluasi terhadap informasi yang didapatkan dan mempertimbangkan 
alternatif pilihan lainnya. 
4.  Keputusan pembelian, tahapan dimana konsumen telah melakukan 
sebuah proses pembelian dengan mempertimbangkan lima sub 




5. Perilaku pasca pembelian, tahapan dimana konsumen 
mulaimenunjukkan perilaku yang dihasilkan setelah melakukan proses 
pembelian.  
Tahapan keputusan pembelian konsumen dalam penelitian ini 
menggunakan 5 indikator menurut Kotler dan Keller (2009, h.185)  yaitu : 
pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 
pembelian, dan perilaku pasca pembelian.  
3.3.2 Definisi Operasional 
Definisi operasional variabel menurut Neuman (2013, h.239) berkaitan 
dengan operasi atau tindakan tertentu. Variabel bebas yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah Point Of Puchase. Indikator point of purchase yang 
digunakan merupakan perangkat point of purchase menurut Widyastuti dan 
Suryandari (2004) yang sebelumnya telah digunakan pada penelitian Pamungkas 
(2013) dan kemudian peneliti adopsi sebagai indikator pada variabel point of 
purchase.  
Variabel terikat dalam penelitian ini adalah tahapan keputusan pembelian 
konsumen. Indikator yang digunakan merupakan tahapan keputusan pembelian 
konsumen menurut Kotler dan Keller (2009) yang sebelumnya telah digunakan 
pada penelitian Wicaksono (2016) dan kemudian peneliti adopsi sebagai indikator 
pada variabel tahapan keputusan pembelian konsumen. Adapun tabulasi dari 




Tabel 3.1 Definisi Operasional 
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3.4 Teknik Pengumpulan Data 
3.4.1 Sumber Data 
Dilihat dari sumber datanya, pengumpulan data dapat berupa sumber data 
primer dan data sekunder (Sugiyono, 2014, h.137). Teknik pengumpulan data 
dalam penelitian ini adalah : 
a. Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh langsung oleh peneliti. Perolehan 
data primer pada penelitian ini adalah dari hasil pengisian kuesioner oleh 
responden. Menurut Sugiyono (2014, h.142) kuesioner adalah teknik 
pengumpulan data dengan cara memberikan beberapa pertanyaan atau 
pernyataan tertulis yang kemudian dijawab oleh responden. Dalam penelitian 
ini, peneliti menggunakan kuesioner tertutup untuk responden. Teknik 
pembagian kuesioner, peneliti terjun langsung ke lokasi penelitian yaitu di 
Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo (PASESI). 
b. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang diperoleh berdasarkan sumber yang sudah 
ada dan bersifat sebagai data pendukung. Untuk pengambilan data sekunder, 
peneliti melakukan wawancara dengan Ibu Dra. Tutik Margiyanti, ST., Msi. 
selaku Kepala Dinas Perdagangan dan Perindustrian Kabupaten Situbondo 
sekaligus penanggung jawab Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten 
Situbondo untuk mendapatkan data tambahan mengenai Point Of Purchase 
(POP) yang ada di Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo.  
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3.5 Skala Pengukuran 
Skala pengukuran merupakan hal yang penting dalam penelitian kuantitatif. 
Skala pengukuran digunakan untuk mengklasifikasi variabel yang akan diukur 
agar tidak terjadi kesalahan dalam menentukan analisis data dan langkah riset 
selanjutnya (Kriyantono, 2010, h.136). Dalam penelitian ini, peneliti 
menggunakan skala Likert. Skala Likert adalah skala yang sering digunakan 
dalam penelitian survei dengan cara menyatakan sikap atau tanggapan orang lain 
sehubungan dengan tingkat ordinal yang diperingkatkan sepanjang kontinum 
(Neuman, 2013, h.255). Pengukuran pengaruh Point Of Purchase (POP) di Pasar 
Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo (PASESI) terhadap tahapan 
keputusan pembelian konsumen adalah ssebagai berikut : 
SS   : Sangat Seetuju dengan nilai 5 
S   : Setuju dengan nilai 4 
Ragu-ragu : Ragu-ragu dengan nilai 3 
TS  : Tidak Setuju dengan nilai 2 
STS  : Sangat Tidak Setuju dengan nilai 1 
3.6 Teknik Pengolahan Data  
3.6.1 Uji Instrumen 
1. Uji Validitas 
Sugiyono (2009, h.172) menyatakan bahwa valid artinya intrumen tersebut 
dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Valid 
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menunjukkan derajat ketepatan antara data yang sesungguhnya terjadi pada 
objek dengan data yang dikumpulkan oleh peneliti. Pada penelitian ini uji 
validitas akan dilakukan dengan bantuan program SPSS Version 17.0. 
Uji validitas dalam penelitian ini menggunakan uji validitas konstruk. Uji 
validitas konstruk berkaitan dengan kesanggupan alat ukur dalam mengukur 
suatu konsep yang diukurnya. Secara manual, rumus yang digunakan untuk 
uji validitas konstruk dengan teknik korelasi Product Moment, yaitu : 
  





























r   = Koefisien validitas butir pertanyaan yang dicari 
n   = Banyaknya koresponden 
X   = Skor yang diperoleh subjek dari seluruh item 
Y   = Skor total yang diperoleh dari seluruh item 
ΣX  = Jumlah Skor dalam distribusi X 
ΣY  = Jumlah Skor dalam distribusi Y 
ΣX
2  





= Jumlah kuadrat masing-masing Y 
2. Uji Reliabilitas 
Menurut Kriyantono (2010, h.143) reabilitas artinya memiliki sifat dapat 
dipercaya. Dengan kata lain, suatu alat ukur memiliki reabilitas bila hasil 
pengukurannya relatif konsisten apabila alat ukur tersebut digunakan berulang 
kali oleh peneliti yang sama atau oleh peneliti lainnya. Dalam penelitian ini, 
peneliti menggunakan reliabilitas stabil yang merupakan pengukuran 
keandalan sepanjang waktu ; suatu ukuran yang memberikan hasil yang 
konsisten pada waktu yang berbeda dengan asumsi hal-hal yang diukur tidak 
berubah dengan sendirinya (Neuman, 2013, h.234) Untuk menguji reliabilitas 
intrumen digunakan rumus Alfa Crombach.  
Teknik pengujian reliabilitas adalah dengan menggunakan nilai koefisien 
reliabiltas alpha. Kriteria pengambilan keputusannya adalah apabila nilai dari 
koefisien reliabilitas lebih besar dari 0,6 maka variabel tersebut sudah reliabel 
(handal).  
3.7 Teknik Analisis Data 
Analisis data menurut Sugiyono (2014, h.147) adalah pengelompokan data 
berdasarkan variabel dan jenis responden, menstabulasi data berdasarkan variabel 
dan jenis, menyajikan data dari setiap variabel yang diteliti, dan melakukan 
penghitungan untuk menjawab rumusan masalah. Data yang dihasilkan berupa 
angka-angka dan dianalisis menggunakan program aplikasi komputer SPSS. 
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3.7.1 Uji Asumsi Klasik 
Uji Asumsi Klasik dilakukan untuk mengetahui ada tidaknya penyimpangan 
terhadap asumsi klasik. Beberapa asumsi klasik regresi yang harus dipenuhi 
terlebih dahulu sebelum menggunakan analisis regresi berganda terdiri atas : 
1. Uji Normalitas  
Menurut Gozhali (2006) uji normalitas adalah pengujian untuk mengetahui 
kenormalan distribusi data dan bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
sebuah regresi, variabel dependen dan variabel independen terdistribusi secara 
normal atau tidak. Pengujian kenormalan distribusi data, dapat dilakukan 
dengan grafik distribusi dan analisis statistik. Pengujian dengan grafik 
distribusi dilakukan dengan melihat grafik histogram yang membandingkan 
antara data obeservasi dengan distribusi yang mendekati distribusi normal. 
Jika distribusi data residual berdistribusi normal, maka garis yang 
menggambarkan data yang sesungguhnya akan mengikuti garis diagonalnya 
(Ghozali,2006) 
Uji normalitas pada penelitian ini dilakukan dengan program SPSS dengan 
Uji Kolmogrov Smirnov. Dasar pengambilan keputusan yang digunakan 
dalam Uji Kolmogrov Smirnov adalah sebagai berikut : 
a. Jika nilai probabilitas nilai signifikansi > 0,05 berarti data residual 
berdistribusi normal 
b. Jika nilai probabilitas nilai signifikansi < 0,05 berarti data residual tidak 
berdistribusi normal.  
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2. Uji Autokorelasi 
Menurut Santoso (2012, h.241) tujuan uji autokorelasi adalah untuk 
mengetahui apakah dalam sebuah model regresi linier ada korelasi antara 
kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan padat-1 (sebelumnya). 
Akibat dari adanya autokorelasi dalam sebuah model regresi, maka koefisien 
regresi yang diperoleh menjadi tidak efisien sehingga tingkat kesalahannya 
menjadi sangat besar dan koefisien regresi menjadi tidak stabil. 
Untuk mendeteksi adanya autokorelasi atau tidak dapat menggunakan uji 
Durbin-Watson (D-W) dengan ketentuan sebagai berikut (Santoso, 2012, 
h.242) : 
a. Bila nilai D-W terletak dibawah -2 berarti ada autokorelasi positif 
b. Bila nilai D-W terletak diantara -2 sampai +2 berarti tidak ada 
autokorelasi 
c.  Bila nilai D-W terletak diatas +2 berarti ada autokorelasi negatif 
d.  
3. Uji Heterokedastisitas 
Uji heterokedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah 
model regresi memiliki ketidaksamaan varians dari suatu residual  
pengamatan ke pengamatan yang lain jika memiliki kesamaan maka dsisebut 
homokedastisitas dan bila tidak memiliki kesamaan atau berbeda disebut 
heterokedastisitas. Model regresi yang baik bersifat homokedastisitas. Apabila 
sebuah model regresi bersifat heterokedastisitas maka akan menyebabkan 
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penafsiran koefisien-koefisien regresi menjadi tidak efisien dan hasil taksiran 
dapat menjadi kurang atau melebihi dari yang semestinya.  
Penelitian untuk menguji ada tidaknya heterokedastisitas dalam penelitian 
ini menggunakan uji Glejser, dengan ketentuan jika nilai signifikan < 0,05 
maka terjadi heterokedastisitas, jika sebaliknya nilai signifikansi ≥ 0,05 maka 
terjadi homokedastisitas (Muhson,2012, h.26) 
4. Uji Linieritas 
Menurut Santoso (2012, h.243) tujuan dari uji linieritas adalah untuk 
mengetahui apakah dalam sebuah mode regresi antara variabel independen 
dengan variabel dependen, memiliki hubungan yang bersifat garis lurus 
(linier) atau tidak. Jika hubungan tidak linier yang artinya kedua variabel 
mempunyai hubungan yang hiperbola atau membentuk kurva atau bentuk non 
linier lainnya, maka model regresi tentu akan mengalami bias saat dilakukan 
prediksi terhadap variabel dependen. 
3.7.2 Analisis Regresi 
Teknik analisis data yang dipakai dalam penelitian ini menggunakan analisis 
regresi berganda (Multiple regresional analisis). Regresi berganda dilakukan 
terhadap model lebih dari satu variabel bebas, untuk diketahui pengaruhnya 
terhadap variabel terikat. Regresi berganda dilakukan untuk mengetahui sejauh 
mana variabel bebas mempengaruhi variabel terikat.   
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Variabel terikat pada penelitian ini adalah tahapan keputusan pembelian 
konsumen di Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Situbondo (PASESI) sedangkan 
variabel bebas pada penelitian ini  adalah In Store Media, Signage, dan Dislpay. 
Metode untuk mengolah dan menganalisa menggunakan rumus regresi linear 
berganda menurut (Sugiyono, 2005, h..261) yaitu : 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 
Keterangan: 
Y  = Keputusan Pembelian Konsumen 
X1 = In store media 
X2 = Signage 
X3 = Display 
 Pengukuran. 
a  = Bilangan konstanta 
b  = Koefisien regresi (nilai peningkatan ataupun penurunan). 
3.7.3 Uji Hipotesis 
1. Uji t  
Pengujian hipotesis dengan distribusi t (t-student) adalah pengujian 
hipotesis dengan menggunakan distribusi t sebagai uji statistik (Hasan, 2004, 
h.180). Tabel pengujian disebut Total t student. Hasil uji statistik ini kemudian 
dibandingkan dengan nilai tabel untuk menerima atau menolak hipotesis nol 
(Ho) yang dikemukakan. Uji t ini merupakan uji individual yaitu uji statistik 
bagi koefisien regresi dengan hanya satu koefisien regresi yang 
mempengaruhi Y yaitu untuk menguji variabel yang berpenagruh antara X1, 
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X2, X3 terhadap Y secara parsial (individu). Uji t digunakan untuk 
menunjukkan ada tidaknya pengaruh satu variabel bebas secara individual  
terhadap variabel terikat. Formulasi hipotesis :  
A. H0 : bi = 0 ; artinya variabel bebas secara individual tidak mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat. 
B. H1 : bi ≠ 0 ; artinya variabel bebas secara individual mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap variabel terikat. 
 Untuk menguji kebenaran hipotesis tersebut digunakan statistik t yang 
dihitung dengan cara sebagai berikut:  
Sb
b
t hitung   
Keterangan :  
b    = Koefisien regresi   
Sb = Standar deviasi (standar error) dari koefisien b  
Tingkat signifikansi ditentukan dengan α = 5%. Untuk mengetahui 
kebenaran hipotesis didasarkan pada ketentuan pengujian sebagai berikut : 
a) Ho ditolak dan H1 diterima jika thitung > ttabel atau jika tsig < α. H0 ditolak 
berarti bahwa variabel bebas berpengaruh secara signifikan terhadap 
variabel tidak bebas yang diteliti. 
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b) Ho diterima dan H1 ditolak jika thitung < ttabel atau jika tsig > α. H0 diterima 
berarti bahwa variabel bebas tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 
variabel tidak bebas yang diteliti. 
Untuk memudahkan peneliti dalam penghitungan statistik, digunakan 
bantuan program SPSS 17.0 for Windows.  
2. Uji F 
Pengujian hipotesis dengan distribusi F merupakan pengujian hipotesis 
dengan menggunakan distribusi F sebagai uji statistik (Hasan, 2004, h.39). 
Hasil uji statistik ini dibandingkan dengan nilai dalam tabel untuk menerima 
atau menolak hipotesis nol (Ho) yang dikemukakan. Uji F ini disebut juga 
dengan uji serentak atau bersama-sama mempengaruhi Y dengan rumus 
sebagai berikut : 












F = Fhitung yang selanjutnya dibandingkan dengan F tabel. 
R = Koefisien determinan 
K = Banyak perubahan bebas 
 n = Jumlah data 
Hipotesa yang akan digunakan dengan jarak nyata α = 0,05 yaitu : 
45 
 
Ho : b < 0, Ho diterima (H1 ditolak) artinya tidak ada pengaruh yang 
positif dan signifikan antara variable independent In Store Media, Signage, 
dan Display 
Ha : b < 0, H0 ditolak (H1 diterima) artinya ada pengaruh yang positif dan 
signifikan antara In Store Media, Signage, dan Display. 
1. Bila probabilitas F > 0,05 maka Ho diterima Ha ditolak 
2. Bila probabilitas F < 0,05 maka Ho ditolak Ha diterima 
3. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh antara kedua variabel yang diteliti, maka dihitung koefisien 
determinasi (Kd) dengan asumsi faktor-faktor lain diluar variabel dianggap 





Kd  = Koefisien Determinasi 
r  = Koefisien korelasi 
Dimana apabila : 
Kd = 0, berarti pengaruh variabel x terhadap variabel y, lemah 
Kd = 1, berarti pengaruh variabel x terhadap varaibel y, kuat 
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Pengaruh tinggi rendahnya koefisien determinasi tersebut digunakan 
pedoman yang dikemukakan oleh Guilford yang dikutip oleh Supranto (2001, 
h.227) adalah sebagai berikut : 
Tabel 3.2 Pedoman Interpretasi Koefisien Determinasi 
Pernyataan Keterangan 
<4%  Pengaruh Rendah Sekali 
5% - 16% Pengaruh Rendah Tapi Pasti 
17% - 49% Pengaruh Cukup Berarti 
50% - 81% Pengaruh Tinggi dan Kuat 
>80% Pengaruh Tinggi Sekali 






HASIL DAN PEMBAHASAN 
4.1 Hasil Penelitian 
4.1.1 Gambaran Umum Perusahaan 
Gambaran umum atau profil perusahaan merupakan sebuah informasi yang 
dibuat atau digambarkan oleh peneliti dengan tujuan untuk menginformasikan 
kepada masyarakat tentang profil perusahaan yang sedang diteliti dalam penelitian 
ini. Profil perusahaan ini juga dapat digunakan sebagai informasi oleh peneliti lain 
yang ingin meneliti tentang perusahaan yang serupa dengan penelitian ini. 
Adapun perusahaan yang akan di teliti dalam penelitian ini adalah Pasar Seni dan 
Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo (PASESI).   
Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo (PASESI) terletak di 
Jalan Basuki Rachmat Kecamatan Panji Kabupaten Situbondo Jawa Timur, letak 
PASESI cukup startegis karena berada di pinggir jalan raya Pantura. Pasar Seni 
dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo (PASESI) diresmikan pada 18 April 
2016 yang terletak di Jalan Basuki Rachmat Kecamatan Panji Kabupaten 
Situbondo Jawa Timur. PASESI berada dibawah naungan Dinas Perdangan dan 
Perindustrian Kabupaten Situbondo, yang sebelumnya dikelola oleh pihak ketiga 
yaitu Ibu Andina yang berprofesi sebagai pengelola dan pengembang PASESI 
sebelumnya.  
Keberadaan PASESI  sebagai wadah bagi Industri Kecil Menengah (IKM) 
yang ada di Kabupaten Situbondo untuk mempromosikan produk hasil olahan. 
Dengan adanya PASESI ini juga bertujuan untuk memudahkan masyarakat atau 
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para wisatawan yang berkunjung ke Kabupaten Situbondo untuk memperoleh 
produk khas yang ada di Kabupaten Situbondo. Karena PASESI dirancang untuk 
pusat perbelanjaan oleh-oleh khas Situbondo maka semua aspek di benahi, baik 
itu sarana prasarana yang memadai yaitu terdapat rumah kemasan dalam hal 
memudahkan IKM lebih mudah dalam hal packaging.   
Pada tahun 2019 ini Kabupaten Situbondo menyiapkan satu program yaitu 
Tahun Kunjungan Wisata 2019 dan PASESI saat ini telah siap untuk program 
tersebut baik dari sarana prasarana, Produk yang ditampilkan dan sumber daya 
manusianya itu sendiri. Dalam Tahun ini tercatat produk unggulan Kabupaten 
Situbondo seperti rengginang ikan, kerupuk ikan dan Kopi Kayumas telah 
mengalami peningkatan yang sangat signifikan dalam hal penjualan dengan 
adanya PASESI ini. Dan PASESI ini telah menyajikan berbagai macam produk 
unggulan makanan Situbondo seperti keciput hitam, ladrang, keripik sukun dan 
minuman-minuman. Tetapi yang menjadi produk unggulan utama dari Kabupaten 
Situbondo adalah 3 ( tiga ) hal yaitu Rengginang, Kerupuk Ikan dan Kopi 
Kayumas.  
Semua produk tersebut telah menjadi unggulan di PASESI, dengan 
dibuktikan 35 IKM yang memproduksi produk tersebut telah meletakkan 
produknya di PASESI. Dan pada Tahun 2017 kemarin telah diresmikan juga situs 
resmi penjualan secara online produk unggulan Situbondo yaitu 
www.situbondomarket.com yang di integrasikan dengan barang-barang yang 
terdapat di PASESI. Selain itu juga fasilitas di dalam PASESI telah di 
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modernisasi  menjadi lebih baik lagi. Sehingga PASESI saat ini menjadi rujukan 
utama para IKM yang ada di Situbondo untuk mempromosikan produknya. 
4.2 Metode Analisis Deskriptif  
Instrumen yang digunakan peneliti adalah kuesioner dengan item pernyataan 
sebanyak 14 pernyataan yang terdiri dari 2 pernyataan untuk variabel in store 
media (X1), 3 pernyataan untuk variabel signage (X2), 3 pernyataan untuk variabel 
display (X3), dan 5 pernyataan untuk variabel tahapan keputusan pembelian 
konsumen (Y). Responden dalam penelitian ini adalah Konsumen di Pasar Seni 
dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo 
4.2.1 Karakteristik Responden 
Responden pada penelitian ini sebanyak 100 orang yang ditentukan dengan 
memilih responden yang berbelanja ke Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten 
Situbondo (PASESI). Analisis karakteristik responden dilakukan secara statistik 
deskriptif menggunakan tabel frekuensi yang meliputi jenis kelamin dan umur : 
A. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 4.1 : Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No. Jenis Kelamin Frekuens (Orang) Persentase (%) 
1.  Laki-Laki 47 47 
2.  Perempuan 53 53 
 Jumlah 100 100 




Tabel 4.1 menunjukkan bahwa jenis kelamin yang mendominasi untuk 
melakukan pembelian di Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo 
(PASESI) adalah berjenis kelamin perempuan yaitu 53% sedangkan jenis kelamin 
laki-laki yaitu 47%. Alasan kenapa perempuan lebih mendominasi dalam kegiatan 
berbelanja adalah karena konsumen perempuan memiliki frekuensi lebih tinggi 
dalam berbelanja dan kurang impulsif dibandingkan dengan laki-laki. Menurut 
Tambunan (2001), ada perbedaan antara pola konsumsi laki-laki dan perempuan, 
perempuan lebih tertarik pada warna dan bentuk serta lebih cenderung bersifat 
subjektif dalam berbelanja, sedangkan laki-laki lebih tertarik pada hal teknis dan 
kegunaannya serta lebih objektif.  
B. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Karakteristik responden berdasarkan umur dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 4.2 : Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 





1. < 15 18 18 
2. 15 – 20 12 12 
3. 21 – 30 23 23 
4. 31 – 40 17 17 
5. 41 – 50 15 15 
6. > 50 15 15 
 Jumlah 100 100 
Sumber : Data Diolah Peneliti 
Tabel 4.2 menunjukkan bahwa responden yang melakukan pembelian di 
Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo (PASESI) sebagian besar 
berada pada umur 21 – 30 tahun sebanyak 23% dari total responden. Hal ini 
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mengindikasikan bahwa PASESI disukai oleh orang yang masih berusia produktif 
dengan tingkat konsumsi yang cukup tinggi. Hal tersebut dapat terjadi karena 
pada individu yang sudah bekerja, mereka lebih leluasa dalam melakukan 
pengeluaran dibandingkan dengan individu yang tidak bekerja. Individu yang 
sudah bekerja lebih leluasa dalam melakukan pengeluaran disebabkan karena 
mereka ingin menikmati hasil uang hasil kerja keras untuk memenuhi 
kebutuhannya. 
4.3 Deskriptif Variabel 
Deskriptif persentase hasil penelitian setiap variabel dengan tanggapan 
responden.  
4.3.1 Deskripsi Variabel In Store Media 
In Store Media merupakan perangkat Point Of Purchase (POP) yang paling 
baru dengan komponen utamanya adalah musik yang memiliki peran penting 
dalam pembuatan keputusan pembelian dan merupakan keunggulan atau 
kelebihan yang dimiliki oleh Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten 
Situbondo (PASESI). Hasil tanggapan terhadap In Store Media dapat dijelaskan 
pada tabel berikut ini : 
Tabel 4.3 : Tanggapan Responden Mengenai In Store Media 
No. Item Pernyataan STS TS N S SS 
1. Saya membeli produk di Pasar 
Seni dan Oleh-Oleh Khas 
Kabupaten Situbondo 










diputar membuat suasana 
berbelanja menjadi nyaman 
2. Saya membeli produk di Pasar 
Seni dan Oleh-Oleh Khas 
Kabupaten Situbondo 
(PASESI) karena musik yang 










Sumber : Data Diolah Peneliti 
Tanggapan responden yang sebagaimana pada tabel 4.3 menunjukkan bahwa 
sebagian besar responden memberikan jawaban setuju, dimana pernyataan 
pertama menyatakan bahwa orang membeli produk di Pasar Seni dan Oleh-Oleh 
Khas Kabupaten Situbondo (PASESI) karena musik yang diputar membuat 
suasana belanja menjadi nyaman, responden memberikan jawaban setuju yakni 
sebanyak 49 orang atau sebesar 49%. Pernyataan kedua menyatakan bahwa 
pemutaran musik membuat suasana berbelanja menjadi menyenangkan 
didominasi jawaban responden adalah setuju yakni sebanyak 54 orang atau 
sebesar 54%. Jawaban setuju didominasi pada pernyataan kedua karena 
berdasarkan hasil observasi yang peneliti lakukan, memang suasana di dalam 
PASESI cukup menyenangkan dengan adanya suara musik dari komputer yang 
terhubung langsung dengan akun Youtube sehingga musik yang diputar 
merupakan musik terbaru yang digemari oleh masyarakat.    
4.3.2 Deskripsi Variabel Signage 
Signage merupakan perangkat Point Of Purchase (POP) yang berupa tanda-
tanda tentang suatu produk yang berada di dalam toko. Untuk lebih jelasnya akan 
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disajikan tangggapan responden mengenai variabel signage yang dapat dilihat 
pada tabel ini : 
Tabel 4.4 :Tanggapan Responden Mengenai Signage 
No. Item Pernyataan STS TS N S SS 
1. Menurut saya, pemasangan 
label harga pada produk 
sangat membantu untuk 










2. Menurut saya, pemasangan 
papan promosi di PASESI 









3. Menurut saya, pemasangan 
poster produk di PASESI 
sangat informatif 






Sumber : Data Diolah Peneliti 
Tanggapan responden yang sebagaimana pada tabel 4.4 menunjukkan bahwa 
sebagian besar responden memberikan jawaban setuju terbanyak pada item 
pernyataan 1 dan 3 yaitu sebanyak 75 orang atau sebesar 75 % dan 76 orang atau 
sebesar 76%. Jawaban setuju banyak diberikan karena berdasarkan hasil observasi 
yang dilakukan oleh peneliti di lapangan menunjukkan bahwa di setiap produk 
yang ditawarkan tertera informasi mengenai harga yang disertai dengan barcode 
dan disekitar tempat display produk terdapat poster-poster yang cukup informatif 
mengenai sebuah produk yang ditawarkan. Sedangkan untuk pemasangan papan 
promosi hanya dilakukan pada waktu-waktu tertentu saja misalnya setiap 
perayaan hari besar sehingga banyak konsumen yang tidak mengetahui mengenai 




4.3.3 Deskripsi Variabel Display 
Display merupakan perangkat Point Of Purchase yang berupa pemajangan 
atau tata letak produk untuk menarik minat pembelian konsumen agar tercipta 
suatu pembelian. Display yang dilakukan di PASESI dilakukan untuk menata 
barang yang mengarahkan pembeli agar tertarik untuk melihat dan membeli. Hasil 
tanggapan terhadap Display dapat dijelaskan pada tabel berikut : 
Tabel 4.5 : Tanggapan Responden Mengenai Display 
No. Item Pernyataan STS TS N S SS 
1. Menurut saya, pemajangan 










2. Menurut saya, pemajangan 
barang promosi di luar 










3. Menurut saya, pemajangan 
barang di dalam etalase 
PASESI terlihat rapi dan 
menarik 





Sumber : Data Diolah Peneliti 
Tanggapan responden yang sebagaimana pada tabel 4.5 menunjukkan bahwa 
sebagian besar responden memberikan jawaban setuju terbanyak pada item 
pernyataan 3 yaitu sebanyak 85 orang atau sebesar 85%. Jawaban setuju banyak 
diberikan karena berdasarkan hasil observasi yang dilakukan oleh peneliti di 
lapangan menunjukkan bahwa sebagian besar produk yang ada di PASESI 
dipajang di dalam etalase kaca khususnya produk-produk kerajinan kerang seperti 
gantungan kunci, jepit rambut dll yang di tata dengan rapi sehingga menarik 
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perhatian konsumen. Jawaban setuju paling sedikit diberikan oleh responden pada 
item pernyataan nomor 2 yaitu sebanyak 65 orang atau sebesar 65 %, hal tersebut 
dikarenakan berdasarkan hasil observasi yang dilakukan oleh peneliti di lapangan 
menunjukkan bahwa pemajangan barang promosi di luar PASESI hanya 
dilakukan pada waktu-waktu tertentu saja misalnya setiap hari besar dan hampir 
keseluruhan produk yang ditawarkan berada di dalam PASESI yang meliputi 
pemajangan di atas rak maupun di dalam etalase. 
4.3.4 Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian Konsumen 
Keputusan pembelian merupakan sikap atau upaya dari konsumen untuk 
mendapatkan produk yang diinginkan dan memutuskan untuk membeli dan 
menggunakan produk tersebut. Untuk lebih jelasnya akan disajikan tanggapan 
responden mengenai variabel keputusan pembelian konsumen yang dapat dilihat 
melalui tabel berikut : 
Tabel 4.6 : Tanggapan Responden Mengenai Keputusan Pembelian 
Konsumen 
No. Item Pernyataan STS TS N S SS 
1. Saya memiliki keinginan untuk 
membeli produk oleh-oleh di 








2. Saya mencari referensi tempat 









3. Saya mempertimbangkan tempat 









4. Saya membeli produk oleh-oleh di 











baik daripada toko oleh-oleh 
lainnya 










Sumber : Data Diolah Peneliti 
Tanggapan responden yang sebagaimana pada tabel 4.6 menunjukkan bahwa 
sebagian besar responden memberikan jawaban setuju terbanyak pada item 
pernyataan 2, 4 dan 5 yaitu sebanyak 54 orang atau sebesar 54 %. Jawaban setuju 
banyak diberikan karena berdasarkan hasil observasi yang dilakukan oleh peneliti 
di lapangan menunjukkan bahwa sebagian besar produk yang ada di PASESI 
merupakan produk khas kabupaten situbondo yang di produksi langsung oleh para 
UKM di situbondo dan di distribusikan langsung ke PASESI sehingga kualitas 
produk yang ditawarkan sama persis dengan yang ada di UKM tanpa merubah 
kemasan yang ada. Jawaban setuju paling sedikit diberikan oleh responden pada 
item pernyataan nomor 1 yaitu sebanyak 48 orang atau sebesar  48%. Jawaban 
setuju banyak diberikan karena berdasarkan hasil observasi yang dilakukan oleh 
peneliti di lapangan menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen membeli 
produk oleh-oleh di PASESI untuk dikonsumsi secara pribadi misalnya seperti 
produk olahan ikan asin dan petis ikan yang sering dibeli oleh konsumen untuk 
kebutuhan pribadi dirumah. 
4.4 Uji Instrumen 
4.4.1 Uji Validitas 
Uji validitas tujuannya untuk mengetahui tingkat kevalidan dari instrumen 
yang digunakan dalam penelitian. Berdasarkan data yang diperoleh dalam 
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penelitian, maka hasil pengujian validitas instrumen penelitian adalah sebagai 
berikut : 
Tabel 4.7 : Rekapan Hasil Uji Validitas 





1. In Store 
Media  
X1.1 0,896 0,30 Valid 
X1.2 0,896 0,30 Valid 
2. Signage X2.1 0,914 0,30 Valid 
 X2.2 0,895 0,30 Valid 
X2.3 0,610 0,30 Valid 
3. Display X3.1 0,780 0,30 Valid 
 X3.2 0,867 0,30 Valid 




Y1.1 0,791 0,30 Valid 
 Y1.2 0,652 0,30 Valid 
Y1.3 0,777 0,30 Valid 
Y1.4 0,935 0,30 Valid 
Y1.5 0,935 0,30 Valid 
Sumber : Data Diolah Peneliti 
Berdasarkan tabel tersebut di atas dapat diketahui bahwa dari 4 variabel yang 
diteliti yakni in store media, signage, display dan tahapan keputusan pembelian 
konsumen dengan jumlah item sebanyak 14 item pernyataan yang diajukan, 
nampak bahwa semua item pernyataan sudah valid, karena memiliki nilai 
corrected item total correlation yang sudah diatas dari 0,30. Dengan demikian 
instrumen yang akan digunakan dalam penelitian ini bersifat valid dan item-item 
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pernyataan yang tersaji dalam kuesioner benar-benar mampu mengungkap dengan 
pasti tentang masalah yang akan diteliti. 
4.4.2 Uji Reliabilitas 
Untuk melakukan uji reliabilitas dapat dipergunakan teknik Alpha Cronbach,  
dimana suatu instrumen penelitian dikatakan reliabel apabila memiliki koefisien 
kebutuhan sosial atau alpha sebesar 0,60 atau lebih. Untuk lebih jelasnya akan 
disajikan hasil uji reliabilitas yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
Tabel 4.8 : Rekapan Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Alpha Cronbach Nilai Standar Keterangan 
In Store Media 0,748 0,60 Reliabel 
Signage 0,742 0,60 Reliabel 




0,879 0,60 Reliabel 
Sumber : Data Diolah Peneliti 
Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas instrumen penelitian, seperti yang ada 
pada tabel 4.8 maka hasil pengujian menunjukkan bahwa semua instrument 
penelitian adalah reliabel. Hal ini dapat diketahui bahwa semua variabel penelitian 
ini mempunyai koefisien kebutuhan sosial / alpha sebesar 0,60 atau lebih. Dengan 
demikian instrumen yang akan digunakan dalam penelitian ini bersifat reliabel 
dan item-item pernyataan yang tersaji dalam kuesioner dapat dipercaya sebagai 





4.5 Uji Asumsi Klasik 
4.5.1 Uji Normalitas 
Uji normalitas data dilakukan untuk melihat apakah data terdistribusi dengan 
normal atau tidak. Dalam penelitian ini, pengujian normalitas dilakukan 
berdasarkan uji Kolmogrof-Smirnov sehingga didapatkan hasil uji dengan 
menggunakan data berikut : 
 
 






 Mean .0000000 






Kolmogorov-Smirnov Z .915 
Asymp. Sig. (2-tailed) .373 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
 
Dalam tabel 4.9 tersebut menunjukkan bahwa nilai Kolmogrov-Smirnov 
adalah 0,915 dan signifikansi 0,373, nilai signifikansi tersebut jauh diatas 0,05.  
Nilai Kolmogrov-Smirnov dan nilai signifikansi tersebut menunjukkan bahwa data 
residual terdistribusi dengan normal. Kesimpulannya adalah data penelitian model 
regresi ini dapat dipakai untuk pengujian selanjutnya.  
 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Normalitas 

























Dalam grafik normal plot dapat disimpulkan bahwa dalam grafik normal plot 
terlihat titik-titik menyebar disekitar garis diagonal, dan dalam persebarannya 
tidak jauh dari garis diagonal. Pola yang menyebar disekitar garis diagonal dan 
mengikuti arah garis histograf menunjukkan bahwa data dalam penelitian ini 
terdistribusi secara baik. 
4.5.2 Uji Autokorelasi 
Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam suatu model regresi 
linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan 
pada t-1 (sebelumnya). Untuk mendeteksi ada atau tidaknya autokorelasi dalam 
penelitian ini dengan menggunakan uji Durbin Watson. 
Gambar 4.1 
Grafik Normalitas 










Model R R Square 
Adjusted R 
Square 






 .530 .515 .69630773 2.431 
a. Predictors: (Constant), x3, x1, x2 
b. Dependent Variable: y 
 
  
Dari hasil regresi model summary, menunjukkan bahwa dalam penelitian ini 
tidak terdapat autokorelasi karena nilai Durbin Watson adalah sebesar 2.468 
dengan kriteria n = 100, k = 4, pada tabel dl = 1.592 dan du = 1.758. Hasil regresi 
dalam penelitian ini menunjukkan tidak adanya autokorelasi dalam data penelitian 
sehingga koefisien regresi yang diperoleh dalam penelitian ini bersifat efisien 
yang artinya tingkat kesalahannya menjadi sangat kecil dan koefisien regresi 
menjadi stabil.  
4.5.3 Uji Heterokedastisitas  
Uji heterokedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam suatu model 
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu observasi ke observasi lain. 






Hasil Uji Autokorelasi 













t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .533 .041  12.877 .000 
x1 -.071 .042 -.166 -1.700 .092 
x2 -.090 .044 -.210 -2.055 .043 
X3 .092 .044 .215 2.103 .038 
a. Dependent Variable: RES2 
 
 
Dari tabel 4.11 tersebut dapat diketahui bahwa tingkat signifikansi dari 
variabel X1 sebesar 0,092. Variabel X2 memiliki tingkat signifikansi sebesar 
0,043. Variabel X3 memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,038. Dapat diperoleh 
kesimpulan bahwa variabel X1 dalam penelitian ini memiliki tingkat signifikansi 
diatas 0,05, angka tersebut menunjukkan bahwa variabel X1 dalam model regresi 
penelitian terjadi homokedastisitas. Model regresi yang baik dalam suatu 
penelitian bersifat homokedastisitas atau tidak terjadi heterokedastisitas. 
Sedangkan Variabel X2 dan Variabel X3 memiliki tingkat signifikansi kurang dari 
0,05 maka model regresi Variabel X2 dan Variabel X3 terjadi heterokedastisitas.  
4.5.4 Uji Linieritas 
Uji linieritas bertujuan untuk melihat apakah dalam suatu model regresi  
antara sebuah variabel independen dengan variabel dependen ada hubungan yang 
bersifat garis lurus atau tidak. Hasil uji linieritas dapat ditunjukkan dari tabel di 
bawah ini : 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Glejser 











Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 52.455 3 17.485 36.063 .000
a
 
Residual 46.545 96 .485   
Total 99.000 99    
a. Predictors: (Constant), x3, x1, x2 
b. Dependent Variable: y 
 
 
Dari tabel 4.12 di atas diperoleh nilai F = 36.063 dengan tingkat signifikansi 
0,000. Tingkat signifikansi akan dibandingkan dengan 0,05 untuk mengambil 
keputusan maka menggunakan kriteria pengujian sebagai berikut :  
1. jika nilai sig. < α maka H0 ditolak 
2. jika nilai sig. > α maka H0 diterima 
0,000 < 0,05 maka H0 ditolak artinya ada hubungan yang linier antara 
variabel independen dengan variabel dependen. Nilai F dan tingkat signifikansi 
tersebut menunjukkan adanya hubungan yang bersifat garis lurus antara variabel 
bebas dan variabel terikat sehingga dalam melakukan prediksi terhadap variabel 






Hasil Uji Linieritas 
Sumber : Data yang diolah peneliti 
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4.6 Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi dilakukan untuk membuktikan hipotesis yang diajukan dalam 
penelitian ini, yakni untuk menganalisis pengaruh antara variabel bebas (In Store 
Media, Signage, dan Display) terhadap tahapan keputusan pembelian konsumen, 
baik secara parsial maupun secara simultan serta untuk menguji hipotesis 
penelitian yang telah dikemukakan sebelumnya. 
Untuk lebih jelasnya akan disajikan hasil dari olahan regresi atas faktor-faktor 
yang memengaruhi tahapan keputusan pembelian konsumen di Pasar Seni dan 
Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo yang terdiri dari : In Store Media, Signage, 
dan Display terhadap tahapan keputusan pembelian konsumen di Pasar Seni dan 
Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo yang dapat dilihat pada tabel 4.13 : 
Tabel 4.13 : Hasil Regresi Atas Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi 
Konsumen Terhadap Tahapan Keputusan Pembelian Konsumen di Pasar 














1 (Constant) 2478 .070  .000 1.000 
      
In Store 
Media 
.727 .070 .727 10.363 .000 
Signage .017 .074 .017 .226 .822 
Display -.012 .074 -.012 -.162 .871 
R         : 0,728 
R
2  
      : 0,530 
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Fhitung  : 36.063 
Sig      : 0,000 
Sumber : Data Diolah Peneliti 
 
Model persamaan regresi yang dapat dituliskan dari hasil tersebut dalam 
bentuk persamaan regresi standardized adalah sebagai berikut : 
Y = 2478 + 0,727X1 + 0,17X2 - 0,12X3  
Persamaan regresi tersebut maknanya adalah : 
1. Dalam koefisien regresi diatas, konstanta (b0) adalah sebesar 2.478, hal ini 
berarti jika ada perubahan pada X1, X2, X3 maka nilai Y adalah positif 
senilai 2.478 
2. Variabel In Store Media menunjukkan arah positif dan signifikan terhadap 
tahapan keputusan pembelian konsumen di PASESI dengan nilai koefisien 
regresi sebesar 0,727. Artinya bahwa apabila in store media meningkat 1 
satuan maka tahapan keputusan pembelian konsumen di PASESI akan 
meningkat sebesar 72,7% dengan asumsi variabel bebas lainnya relatif 
konstan. 
3. Variabel Signage menunjukkan arah positif dan signifikan terhadap 
tahapan keputusan pembelian konsumen di PASESI dengan nilai koefisien 
regresi sebesar 0,17%. Artinya bahwa apabila signage meningkat 1 satuan 
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maka tahapan keputusan pembelian konsumen di PASESI akan meningkat 
sebesar 17% dengan asumsi variabel bebas lainnya relatif konstan. 
4. Variabel display menunjukkan arah negatif dan tidak signifikan terhadap 
tahapan keputusan pembelian konsumen di PASESI dengan nilai koefisien 
regresi sebesar -0,12. Tanda negatif pada koefisien menunjukkan bahwa 
adanya peningkatan variabel signage maka akan terjadi penurunan pada Y 
yang dibagikan sebesar 0,12 
4.7 Uji Hipotesis 
4.7.1 Uji Simultan (F) 
Secara simultan faktor in store media, signage, dan display berpengaruh 
secara signifikan terhadap tahapan keputusan pembelian konsumen di Pasar Seni 
dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo, yang mana ditunjukkan dengan 
pengujian statistik melalui uji F yang dapat dilihat pada tabel 4.14 : 
Tabel 4.14 : Hasil Pengujian Secara Serempak 








52.455 3 17.485 36.063 .000
a
 
46.545 96 .485   
99.000 99    
Sumber : Data Diolah Peneliti 
Berdasarkan hasil pengujian secara serempak maka diperoleh nilai Fhitung = 
36.063 dan Ftabel (2.70), karena memiliki nilai Fhitung > Ftabel dan memiliki nilai sig 
atau ρ value = 0,000, karena nilai probabilitas yang lebih kecil dari  nilai standar 
(0,000 < 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa faktor in store media, signage, dan 
display mempunyai pengaruh secara serempak terhadap tahapan keputusan 
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pembelian konsumen di Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo. 
Hasil ini menerangkan nilai  Fhitung lebih besar daripada Ftabel atau dengan kata lain 
Ho ditolak dan Ha diterima yang berarti menunjukkan bahwa secara serempak 
variabel in store media, signage, dan display berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap tahapan keputusan pembelian konsumen. 
4.7.2 Uji Parsial ( t ) 
Kemudian untuk mengetahui atau menguji pengaruh masing-masing faktor 
(in store media, signage, dan display) terhadap tahapan keputusan pembelian 
konsumen di  Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo, maka dapat 
dijelaskan secara lebih rinci dari faktor-faktor tersebut yang dapat dilihat pada 
tabel 4.15 : 








1  (Constant)  .000 1.000 
In Store Media .727 10.363 .000 
Signage .017 .226 .822 
Display -.012 -.162 .871 
Sumber : Data Diolah Peneliti 
Berdasarkan hasil pengujian parsial mengenai pengaruh masing-masing 
variabel in store media, signage, dan display yang mempengaruhi konsumen 
terhadap pembelian di Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo, 
maka dapat diuraikan sebagai berikut : 
68 
 
1. Faktor In Store Media (X1) 
Faktor in store media berpengaruh signifikan terhadap tahapan keputusan 
pembelian konsumen di Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten 
Situbondo dengan uji statistik melalui uji t dengan taraf nyata 5% di mana 
memiliki nilai thitung (10.363) > ttabel (1,661). Hal ini menunjukkan bahwa 
hipotesis nol ditolak, ha diterima, sehingga disimpulkan bahwa terdapat 
pengaruh in store media dengan tahapan keputusan pembelian konsumen.  
2. Faktor Signage (X2) 
Faktor signage tidak berpengaruh signifikan terhadap tahapan keputusan 
pembelian konsumen di Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten 
Situbondo dengan uji statistik melalui uji t dengan taraf nyata 5% di mana 
memiliki nilai thitung (0,226) <  ttabel (1,661) dan memiliki nilai probabilitas 
0,822 > 0,05, maka Ho diterima dan Ha ditolak. Hal ini berati bahwa faktor 
display tidak mempengaruhi tahapan keputusan pembelian konsumen di Pasar 
Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo. 
3. Faktor Display (X3) 
Faktor display tidak berpengaruh signifikan terhadap tahapan keputusan 
pembelian konsumen di Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten 
Situbondo dengan uji statistik melalui uji t dengan taraf nyata 5% di mana 
memiliki nilai thitung (-0,162) <  ttabel (1,661) dan memiliki nilai probabilitas 
0,871 > 0,05, maka Ho diterima dan Ha ditolak. Hal ini berati bahwa faktor 
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display tidak mempengaruhi tahapan keputusan pembelian konsumen di Pasar 
Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo. 
4. Faktor dominan 
Faktor yang paling dominan berpengaruh terhadap tahapan keputusan 
pembelian konsumen di Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten 
Situbondo adalah In Store Media , hal ini disebabkan karena memiliki nilai 
thitung (10.363) yang terbesar daripada thitung (0,226) Display dan thitung (-0,162) 
Signage. Variabel In Store Media memiliki nilai probabilitas terkecil, dimana 
semakin kecil nilai probabilitas maka akan semakin besar pengaruhnya 
terhadap tahapan keputusan pembelian konsumen di Pasar Seni dan Oleh-
Oleh Khas Kabupaten Situbondo. Hal ini menunjukkan Ho ditolak dan Ha 
diterima. Hal ini berarti bahwa In Store Media merupakan faktor yang paling 
dominan.  
4.7.3 Koefisien Determinasi 
Uji koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengetahui kemampuan 
variabel-variabel independen yang digunakan dalam persamaan regresi dalam 
menjelaskan variabel dependen. Hasil uji koefisien determinasi pada penelitian ini 
di dapatkan angka sebesar 0,530 yang berarti bahwa seluruh variabel independen, 
yakni in store media, signage, dan display secara simultan mempengaruhi variabel 
tahapan keputusan pembelian sebesar 53%, sisanya 47% dipengaruhi oleh faktor-




4.8 Pembahasan Statistik Deskriptif 
4.8.1 In Store Media 
A. Indikator Penerapan Musik dengan Item Aransemen  
Sumarwan (2002, h.280) menyatakan bahwa musik merupakan bagian dari 
tata suara yang akan menimbulkan suasana menyenangkan bagi konsumen, 
sehingga konsumen bisa lebih lama berbelanja dan membeli barang. Berdasarkan 
kuesioner yang diajukan, dengan item aransemen diperoleh jawaban responden 
yaitu, 49% responden yang menyatakan setuju bahwa banyak yang membeli di 
Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo (PASESI) karena musik 
yang di putar di dalam toko membuat suasana berbelanja menjadi nyaman. Musik 
yang di putar di PASESI merupakan lagu dengan aransemen yang disukai oleh 
masyarakat sehingga pengunjung merasa nyaman dan betah untuk berlama-lama 
di dalam PASESI.  
B. Indikator Penerapan Musik dengan Item Tempo 
Sumarwan (2002, h.280) menyatakan bahwa musik dalam tempo lambat yang 
diperdengarkan di supermarket menyebabkan waktu berbelanja lebih lama dan 
jumlah uang yang dikeluarkan lebih banyak dibandingkan jika diperdengarkan 
musik dengan tempo yang lebih cepat. Berdasarkan kuesioner yang diajukan,  
dengan item tempo diperoleh jawaban responden yaitu 54% responden yang 
menyatakan setuju bahwa banyak yang membeli di Pasar Seni dan Oleh-Oleh 
Khas Kabupaten Situbondo (PASESI) karena musik yang di putar di dalam toko 
membuat suasana berbelanja menjadi menyenangkan. Lagu yang di putar di 
71 
 
PASESI juga merupakan lagu dengan tempo yang lambat sehingga pengunjung 
merasa senang untuk berbelanja di PASESI. 
C. Variabel In Store Media  
Widyastuti dan Suryandari (2004, h.141), menyatakan bahwa in store media 
merupakan perangkat point of purchase (POP) yang paling baru. Di mana 
perangkat point of purchase (POP) tersebut memanfaatkan video atau radio di 
dalam toko. Salah satu komponen utama yang digunakan dalam in store media ini 
adalah musik yang memiliki peranan penting dalam pembuatan keputusan 
pembelian konsumen. Berdasarkan hasil uji regresi berganda Variabel In Store 
Media menunjukkan arah positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
konsumen di PASESI dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,727. Artinya bahwa 
apabila in store media meningkat 1 satuan maka tahapan keputusan pembelian 
konsumen di PASESI akan meningkat sebesar 72,7%. 
D. Pengaruh Variabel In Store Media Terhadap Tahapan Keputusan 
Pembelian Konsumen 
Berdasarkan uji t (parsial), In Store Media secara parsial berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap tahapan keputusan pembelian konsumen di Pasar Seni dan 
Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo (PASESI) yang dapat dilihat dari nilai nilai 
thitung (10.363) > ttabel (1,661) dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal 
tersebut menunjukkan bahwa in store media berpengaruh secara parsial terhadap 
tahapan keputusan pembelian konsumen di Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas 
Kabupaten Situbondo (PASESI). Angka tersebut menunjukkan bahwa responden 
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merasa nyaman atau senang untuk berlama-lama di dalam toko karena lagu yang 
diputar oleh petugas PASESI merupakan lagu yang bertempo lambat dan 
aransemen yang ada pada lagu yang diputar disukai oleh masyarakat. Shimp 
(2003, h.487) menyatakan bahwa Musik, jingle, musik latar, nada-nada popular, 
dan arasemen klasik sering digunakan untuk menarik perhatian, menyalurkan 
pesan-pesan penjualan, menentukan emosional, dan mempengaruhi suasana hati 
para pendengar. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian sebelumnya 
yang telah dilakukan oleh Pamungkas (2013). Berdasarkan penelitian tersebut 
diperoleh hasil bahwa variabel in store media berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen. 
4.8.2 Signage 
A. Indikator Pemasangan Label Harga dengan Item Digital Barcode  
Label harga merupakan informasi tentang harga suatu produk, yang membuat 
konsumen dapat mempertimbangkan dengan mudah untuk membeli. Label harga 
bisa berbentuk beraneka macam, salah satunya berupa digital barcode. 
Berdasarkan kuesioner yang diajukan, diperoleh jawaban responden yaitu 75% 
responden yang menyatakan setuju bahwa pemasangan label harga pada produk 
cukup membantu konsumen untuk mengetahui harga dari setiap produk. Label 
harga yang tertera pada produk di PASESI berbentuk seperti barcode yang 
dilengkapi dengan harga setiap produk dan beberapa juga disertai dengan tanggal 
kadaluarsa produk. Berdasarkan jawaban responden yang cukup tinggi, maka bisa 
diasumsikan konsumen memutuskan untuk membeli produk di PASESI karena 
informasi mengenai harga yang tertera cukup jelas. 
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B. Indikator Pemasangan Papan Promosi dengan Item Tanda Di luar 
Toko 
Papan promosi digunakan untuk mengumumkan sesuatu dan biasanya 
diletakkan di depan  atau diluar toko. Berdasarkan kuesioner yang diajukan, 
diperoleh jawaban responden yaitu 71% responden yang menyatakan setuju 
bahwa pemasangan papan promosi di luar toko menarik perhatian konsumen 
untuk berkunjung ke PASESI dan mengetahui produk-produk apa saja yang 
sedang promo atau produk yang baru dari PASESI. 
C. Indikator Pemasangan Poster dengan Item Gambar- Gambar Di 
dalam Toko  
Poster adalah gambar-gambar untuk menarik perhatian konsumen di dalam 
toko dan menunjang penataan barang lebih memikat. Berdasarkan kuesioner yang 
diajukan, diperoleh jawaban responden yaitu 76% responden yang menyatakan 
setuju bahwa pemasangan poster produk di dalam PASESI sangat informatif dan 
menarik minat konsumen untuk membeli produk yang ada di poster tersebut. 
Poster yang ada di PASESI meliputi poster produk kopi kayumas yang merupakan 
salah satu dari tiga produk unggulan khas kabupaten Situbondo. 
D. Variabel Signage 
Signage merupakan perangkat point of purchase (POP) yang berupa tanda-
tanda tentang suatu produk yang berada di dalam toko seperti informasi harga, 
keunggulan suatu produk tertentu dan lain-lain. Berdasarkan hasil uji regresi 
berganda Variabel Signage menunjukkan arah positif dan signifikan terhadap 
tahapan keputusan pembelian konsumen di PASESI dengan nilai koefisien regresi 
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sebesar 0,17. Artinya bahwa apabila signage meningkat 1 satuan maka tahapan 
keputusan pembelian konsumen di PASESI akan meningkat sebesar 17% dengan 
asumsi variabel bebas lainnya relatif konstan. 
E. Pengaruh Variabel Signage Terhadap Tahapan Keputusan 
Pembelian Konsumen 
Berdasarkan uji t (parsial), Signage secara parsial tidak berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap tahapan keputusan pembelian konsumen di Pasar Seni dan 
Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo (PASESI) yang dapat dilihat dari nilai 
thitung (0,226) <  ttabel (1,661) dan memiliki nilai probabilitas 0,822 > 0,05. Hal 
tersebut menunjukkan bahwa signage tidak berpengaruh secara parsial terhadap 
tahapan keputusan pembelian konsumen di Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas 
Kabupaten Situbondo (PASESI). 
Hal tersebut dapat terjadi karena berdasarkan hasil observasi yang didapatkan 
peneliti di lapangan, signage atau tanda yang ada di dalam PASESI maupun tanda 
yang melekat pada produk dipasang atau diletakkan secara  tidak permanen 
misalnya papan promosi yang hanya dipajang dan diletakkan di luar PASESI 
hanya pada waktu-waktu tertentu. Untuk pemasangan label harga di beberapa 
produk tidak tertera dengan sempurna dikarenakan pencetakan label harga yang 
tidak sempurna sehingga konsumen merasa kesulitan untuk mengetahui harga dari 
produk tertentu. 
Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Pamungkas (2013) yang mendapatkan hasil variabel signage berpengaruh secara 
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signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian yang 
didapatkan oleh Pamungkas (2013) memang berpengaruh namun persentase 
pengaruh yang diberikan sangat kecil yakni 3,6% dilihat dari nilai signifikansinya 
yang hanya 0,036. Persentase pengaruh yang berbeda antara hasil penelitian yang 
peneliti lakukan dengan hasil penelitian Pamungkas (2013) juga bisa diasumsikan 
dipengaruhi oleh perbedaan lokasi penelitian. Penelitian ini dilakukan di gerai 
pusat oleh-oleh khas kabupaten kota yang khusus menyediakan produk olahan 
khas dengan pengaplikasian tanda atau simbol di dalam toko yang kurang baik 
sehingga konsumen kurang merasa tertarik untuk berbelanja di dalam toko. 
Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Pamungkas (2013) berlokasi di gerai 
modern dengan banyak gerai cabang sehingga tanda simbol atau alat penunjang 
informasi di dalam toko sudah sangat baik dan lengkap.  
4.8.3 Display 
A. Indikator interior display dengan item pemajangan barang di 
dalam toko 
Interior display adalah pemajangan barang dagangan di dalam toko. Interior 
display banyak dipergunakan untuk barang-barang yang sudah dikenal luas oleh 
masyarakat. Berdasarkan kuesioner yang diajukan, diperoleh jawaban responden 
yaitu 76% responden yang menyatakan setuju bahwa pemajangan barang di dalam 
PASESI mudah dikenal oleh masyarakat. Pemajangan barang di dalam pasesi 
diletakkan di atas rak kayu dan dikelompokkan berdasarkan jenisnya. Misal 
kerupuk berbahan dasar ikan diletakkan di satu rak bersama dengan produk-
produk krupuk lainnya yang berbeda merk. Produk-produk yang ada di PASESI 
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berasal dari berbagai macam UKM yang ada di Kabupaten Situbondo sehingga 
untuk satu jenis produk saja bisa berasal dari 4 UKM dengan merk yang berbeda. 
Untuk memudahkan penataan barang di dalam toko dan memudahkan konsumen 
mengetahui tentang variasi produk, maka penataan dikelompokkan berdasarkan 
jenis produk yang sama meskipun dari beberapa merk UKM. 
B. Indikator Eksterior Display dengan Item Pemajangan Barang Di 
Luar Toko 
Eksterior display adalah pemajangan barang dagangan di tempat tertentu di 
luar kegiatan usaha yang biasa digunakan. Pemajangan  ini banyak digunakan 
untuk promosi barang, pengenalan produk baru, penjualan istimewa seperti cuci 
gudang, discount dan sejenisnya. Berdasarkan kuesioner yang diajukan, diperoleh 
jawaban responden yaitu 65% responden yang menyatakan setuju bahwa 
pemajangan barang promosi di luar PASESI menarik minat untuk membeli. 
Pemajangan barang di PASESI 85% berada di dalam toko. Pemajangan barang di 
luar toko hanya dilakukan pada saat-saat tertentu saja dan produk-produk yang 
ditawarkan juga bukan keseluruhan produk khas situbondo, melainkan juga 
produk lokal seperti minuman dingin. Pemajangan barang di luar toko hanya 
dilakukan pada saat tertentu saja misal bersamaan dengan kegiatan pasar 






C. Indikator Windows Display dengan Item Pemajangan Barang di 
Etalase 
Window display adalah pemajangan barang dagangan di etalase atau jendela 
kegiatan usaha. Tujuan window display adalah untuk menarik minat konsumen 
sekaligus menjaga keamanan barang dagangan. Berdasarkan kuesioner yang 
diajukan, diperoleh jawaban responden yaitu 85% responden yang menyatakan 
setuju bahwa pemajangan barang di dalam etalase terlihat rapi dan menarik. 
Pemajangan barang di dalam etalase hanya kepada produk-produk kerajinan 
tangan seperti bros dari kerang, gantungan kunci kerang dan kain-kain batik khas 
situbondo yang diletakkan di dala etalase. Di PASESI sendiri, produk oleh-oleh 
yang tersedia tidak hanya berupa makanan saja melainkan juga produk kerajinan 
khas. Produk kerajinan memang sengaja diletakkan atau dipajang di dalam 
etalase, selain agar terlihat rapi juga untuk meminimalisir barang hilang atau 
rusak. Konsumen dapat meminta kepada petugas penjaga toko untuk 
mengambilkan barang di dalam etalase untuk melihat barang lebih jelas. 
Pemajangan barang di dalam etalase juga dikelompokkan berdasarkan jenisnya, 
misal gelang dengan berbagai macam model diletakkan di etalase yang sama. 
D. Variabel Display 
Sopiah dan Syihabudhin (2008, h.238) menyatakan bahwa Display 
merupakan usaha yang dilakukan untuk menata barang sehingga mengarahkan 
pembeli agar tertarik untuk melihat dan membeli. Berdasarkan hasil uji regresi 
berganda Variabel display menunjukkan arah negatif dan tidak signifikan 
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terhadap tahapan keputusan pembelian konsumen di PASESI dengan nilai 
koefisien regresi sebesar -0,12. Tanda negatif pada koefisien menunjukkan bahwa 
adanya peningkatan variabel signage maka akan terjadi penurunan pada Y yang 
dibagikan sebesar 0,12 
E. Pengaruh Variabel Display Terhadap Tahapan Keputusan 
Pembelian Konsumen 
Berdasarkan uji t (parsial), Display secara parsial tidak berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap tahapan keputusan pembelian konsumen di Pasar Seni dan 
Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo (PASESI) yang dapat dilihat dari nilai 
thitung (-0,162) <  ttabel (1,661) dan memiliki nilai probabilitas 0,871 > 0,05 Hal 
tersebut menunjukkan bahwa variabel display tidak berpengaruh secara parsial 
terhadap tahapan keputusan pembelian konsumen di Pasar Seni dan Oleh-Oleh 
Khas Kabupaten Situbondo (PASESI). 
Hal tersebut dapat terjadi karena berdasarkan hasil observasi yang didapatkan 
peneliti di lapangan, display yang ada di dalam PASESI bersifat monoton dan 
tidak ada perubahan secara berkala dan display yang dibuat tidak dikategorikan 
sesuai jenisnya misalnya makanan ringan hasil olahan laut diletakkan bersama 
dengan makanan ringan bukan hasil olahan laut seperti keripik singkong dll. 
Untuk display barang promosi di luar toko hanya diletakkan di waktu-waktu 
tertentu saja misalnya ketika ada acara pameran disekitar lokasi PASESI, hal 
tersebut yang membuat konsumen hanya tertarik untuk berkunjung ke PASESI 
hanya pada saat pameran itu saja.  
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Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Pamungkas (2013) yang mendapatkan hasil variabel display berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian yang 
didapatkan oleh Pamungkas (2013) memang berpengaruh namun persentase 
pengaruh yang diberikan sangat kecil yakni 8% dilihat dari nilai signifikansinya 
yang hanya 0,008. Persentase pengaruh yang berbeda antara hasil penelitian yang 
peneliti lakukan dengan hasil penelitian Pamungkas (2013) juga bisa diasumsikan 
dipengaruhi oleh perbedaan lokasi penelitian. Penelitian ini dilakukan di gerai 
pusat oleh-oleh khas kabupaten kota yang khusus menyediakan produk olahan 
khas dengan lokasi dan besar toko yang tidak terlalu besar serta penataan barang 
atau produk di dalam toko yang sangat sederhana hanya dengan mengelompokkan 
berdasarkan jenis dari berbagai UKM yang menitipkan produk misalnya barang 
yang di kelompokkan adalah rengginang, pengelompokan rengginang hanya 
dibedakan berdasarkan rasa namun display barang tetap dijadikan satu rak dengan 
produk lainnya. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Pamungkas (2013) 
berlokasi di gerai modern dengan berbagai macam produk yang di display dengan 
pengelompokan tertentu dan display yang menarik konsumen. 
4.8.4 Tahapan Keputusan Pembelian Konsumen 
A. Indikator Pengenalan Kebutuhan dengan Item Rangsangan 
Internal 
Pengenalan kebutuhan, sebelum memutuskan untuk membeli sebuah produk, 
konsumen terlebih dahulu mengenali masalah atau kebutuhan yang sedang 
dialami atau dibutuhkan. Berdasarkan kuesioner yang diajukan, diperoleh jawaban 
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responden yaitu 48% responden yang menyatakan setuju bahwa membeli produk 
oleh-oleh di PASESI untuk kebutuhan buah tangan. Salah satu tujuan 
didirikannya PASESI adalah untuk memudahkan para wisatawan yang 
berkunjung ke kabupaten situbondo untuk mendapatkan oleh-oleh khas. Produk 
oleh-oleh situbondo memiliki ciri khas yaitu berasal dari hasil olahan laut dan 
kerajinan tangan yang dibuat juga beerasal dari biota-biota laut sehingga berbeda 
dengan produk khas kabupaten lain. Hal tersebut yang kemudian menjadikan para 
wisatawan banyak berkunjung ke PASESI dan membeli produk khas sittubondo 
untuk buah tangan. Tapi tidak sedikit juga masyarakat situbondo yang datang ke 
PASESI untuk membeli produk situbondo seperti petis, ikan asin yang akan 
dikonsumsi secara pribadi.  
B. Indikator Pencarian Informasi dengan Item Penggunaan Media 
Sosial 
Pencarian informasi, konsumen yang terangsang kebutuhannya, akan mencari 
informasi lebih banyak misalnya dengan melalui bahan bacaan, menelepon teman, 
maupun melalui media sosial. Berdasarkan kuesioner yang diajukan, diperoleh 
jawaban responden yaitu 54% responden yang menyatakan setuju bahwa 
mendapatkan referensi untuk berbelanja oleh-oleh di PASESI dari media sosial. 
PASESI merupakan gerai pusat oleh-oleh yang khusus menyediakan produk oleh-
oleh khas kabupaten situbondo. Tidak hanya dengan adanya gerai toko, pengelola 
PASESI yakni Dinas Perdagangan dan Perindustrian Kabupaten Situbondo juga 
memiliki sebuah website yang bernama www.situbondomarket.com yang 
digunakan untuk mempromosikan produk khas kabupaten situbondo. Masyarakat 
81 
 
yang mengetahui produk oleh-oleh khas situbondo dari website dan ingin 
mengetahui produknya secara langsung bisa mendatangi gerai pusat oleh-oleh 
PASESI. 
C. Indikator Evaluasi Alternatif dengan Item Pelayanan Toko 
Evaluasi alternatif, setelah menemukan informasi mengenai kebutuhan yang 
diinginkan, konsumen selanjutnya akan mengevaluasi informasi yang didapatkan 
dan disesuaikan dengan kebutuhan. Berdasarkan kuesioner yang diajukan, 
diperoleh jawaban responden yaitu 53% responden yang menyatakan setuju 
bahwa membeli produk oleh-oleh di PASESI atas pertimbangan pelayanan toko 
yang ada di PASESI. Pelayanan petugas PASESI tidak berbeda jauh dengan toko-
toko lainnya. Pengunjung yang datang ke PASESI dapat langsung melihat 
produk-produk yang ditawarkan di atas rak, petugas hanya berinteraksi dengan 
pengunjung yang dirasa kesulitan dalam mengetahui informasi mengenai produk. 
Setiap harinya pelayanan toko di PASESI dilakukan oleh 4 orang petugas yakni 2 
orang di  bagian oleh-oleh produk makanan dan 2 orang petugas di bagian oleh-
oleh produk kerajinan. Jam operasioanl toko dimulai dari jam 09.00 – 21.00 WIB 
dengan 2 kali pergantian shift jaga.  
D. Indikator Keputusan Pembelian dengan Item Kualitas Produk 
Konsumen melakukan keputusan pembelian dengan cara mengambil lima sub 
keputusan yakni merk, dealer, kuantitas, waktu dan metode pembayaran. 
Berdasarkan kuesioner yang diajukan, diperoleh jawaban responden yaitu 54% 
responden yang menyatakan setuju bahwa membeli produk di PASESI karena 
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kualitas produk yang ditawarkan lebih baik dibandingkan dengan toko oleh-oleh 
lainnya. Di Kabupaten Situbondo terdapat gerai pusat oleh-oleh lainnya yakni 
Restoran Malang, yang berbeda dengan PASESI adalah restoran malang menjual 
produk oleh-oleh khas daerah lainnya misalnya tape yang merupakan produk 
oleh-oleh khas kabupaten bondowoso dan produk oleh-oleh lainnya. Restoran 
Malang juga merupakan toko oleh-oleh milik individu dimana beberapa 
produknya merupakan hasil produksi sendiri. Berbeda dengan PASESI yang 
khusus menjual produk khas kabupaten situbondo yang dikelola oleh pemerintah 
daerah. Para wisatawan yang ingin mendapatkan oleh-oleh khas kabupaten 
situbondo bisa mendatangi gerai pusat oleh-oleh PASESI.  
E. Indikator Perilaku Pasca Pembelian dengan Item Rasa Puas 
Setelah melakukan kegiatan pembelian, konsumen akan mengalami beberapa 
perilaku yakni sesuai atau tidak terhadap produk yang telah dibeli. Berdasarkan 
kuesioner yang diajukan, diperoleh jawaban responden yaitu 54% responden yang 
menyatakan setuju bahwa merasa puas setelah membeli produk oleh-oleh di 
PASESI. Konsumen merasa puas disebabkan oleh banyak faktor, bisa jadi karena 
pelayanan petugas PASESI yang baik atau kualitas produk yang lebih baik 





F. Pengaruh In Store Media, Signage, dan Display Terhadap 
Tahapan Keputusan Pembelian Konsumen di Pasar Seni dan 
Olhe-Oleh Khas Kabupaten Situbondo (PASESI). 
Hasil uji F yang telah dilakukan terhadap in store media, signage, dan display 
menunjukkan  secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
tahapan keputusan pembelian konsumen di PASESI yang dapat dilihat dari nilai 
fhitung  sebesar 38.298 > ftabel sebesar 2,76 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 
< 0,05. Angka tersebut menunjukkan bahwa in store media, signage, dan display 
secara serempak atau simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
tahapan keputusan pembelian konsumen di PASESI. Nilai R
2 
adalah 0,657 yang 
menunjukkan bahwa sebesar 65,7% tahapan keputusan pembelian konsumen di 
PASESI dapat dijelaskan oleh variabel in store media, signage, dan display. 
Sedangkan sisanya 34,3% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak 






SIMPULAN DAN SARAN 
5.1 Simpulan 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan sebelumnya, 
maka dapat ditarik beberapa kesimpulan dari keseluruhan hasil penelitian yaitu 
sebagai berikut : 
1. Variabel In Store Media berpengaruh secara parsial terhadap tahapan 
keputusan pembelian konsumen di Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas 
Kabupaten Situbondo, sedangkan Variabel Signage dan Display tidak 
berpengaruh secara parsial terhadap tahapan keputusan pembelian 
konsumen di Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo 
2. Variabel In Store Media, Signage, dan Display berpengaruh secara 
simultan terhadap tahapan keputusan pembelian konsumen di Pasar Seni 
dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo 
3. Variabel In Store Media merupakan faktor yang paling dominan 
berpengaruh terhadap tahapan keputusan pembelian konsumen di Pasar 










Berdasarkan hasil kesimpulan yang telah diuraikan maka dapat diberikan 
saran-saran yang dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan bagi pengelola 
Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo, yaitu : 
 
1. Disarankan kepada pengelola Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten 
Situbondo untuk memperhatikan faktor-faktor yang dapat mempengaruhi 
tahapan keputusan konsumen dalam pembelian produk di Pasar Seni dan 
Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo di luar dari pada faktor-faktor 
dalam penelitian ini. Faktor yang lain dapat berupa kualitas produk yang 
berkaitan dengan waktu kedaluarsa produk, ketersediaan produk di dalam 
toko, dll 
2. Disarankan pula agar perlunya pengelola Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas 
Kabupaten Situbondo tetap menjaga hubungan dan kerjasama yang terbina 
dengan baik kepada semua Industri Kecil Menengah (IKM) misalnya 
dengan membina IKM untuk menciptakan produk-produk baru yang 
sedang digemari oleh masyarakat sehingga para IKM tidak hanya terpaku 
pada satu jenis produk saja. 
3. Disarankan kepada pengelola Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten 
Situbondo untuk memperhatikan tetap menjaga kualitas produk di Pasar 
Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten Situbondo agar pembeli tidak 
berpindah ke toko lainnya. 
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4. Mengingat bahwa faktor yang paling dominan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian konsumen dalam pembelian di Pasar Seni dan Oleh-
Oleh Khas Kabupaten Situbondo adalah in store media, maka disarankan 
agar perlunya menjaga dan memperhatikan suasana di dalam toko , hal ini 
dimaksudkan agar pembeli semakin banyak serta mempengaruhi tahapan 
keputusan pembelian di Pasar Seni dan Oleh-Oleh Khas Kabupaten 
Situbondo.Pengelola PASESI diharapkan dapat menambah sound sistem 
yang ada di dalam toko sehingga musik yang diputar dapat terdengar 
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